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Introducción.

Comunicación,  Consumo  y  Cultura  son  tres  variables  que

contribuyen  a  configurar  al  ser  humano.  Sólo  por  este  motivo

encontraríamos justificación para investigar cualquiera de los tres

fenómenos, pero además, al menos desde nuestra perspectiva, la

pertinencia del estudio se completa al ser uno de los pioneros desde

un prisma pluridisciplinar que trascienda los estudios concretos,

que en la mayoría de los casos son, en efecto, superficiales o

confusos lo que hace que no pueda llegar a conocerse la verdadera

trascendencia de la comunicación y el consumo en la configuración

cultural y sustancialmente en la propia concepción de la naturaleza

humana.

El ser humano se distingue del resto de las especies animales

fundamentalmente por ser capaz de modificar a su conveniencia

los  entornos  que  le  rodean  para  facilitar  su  existencia  o

supervivencia, no sólo como ser vivo, sino fundamentalmente como

ser social, como animal que necesita vivir con otros de su  especie

en el marco de un entorno sociocultural.

Comunicación, Consumo y Cultura. Los consumos especializados

y sus discursos comunicativos, es un acercamiento al estudio del

ser humano del comienzo del último milenio. Tomamos como fecha

de  referencia  este  inicio  del  milenio  y,  como  símbolo  del  nuevo

tiempo, la caída de las Torres Gemelas, y tenemos en cuenta que

este periodo no se inicia en un día concreto, sino que se fragua en

la última década del siglo XX, y comienza a manifestarse en el XXI.
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La comunicación es sin duda la cualidad del ser humano que

posibilita su vida en sociedad, no solo su supervivencia sino, lo que

es más importante a la hora de estudiar al hombre como especie,

su  capacidad  de  comunicación.  Todo  el  sistema  de  relaciones

interpersonales que capacitan el desarrollo personal y social del

sujeto se basa en nuestra capacidad innata para la comunicación.

El consumo es el motor de la economía, al menos desde el

momento  en  que  el  ser  humano  abandona  las  economías  de

subsistencia que se basaban en producir solamente aquello que se

necesitaba para vivir, en una perspectiva estrictamente biológica

del  término,  y  se  superan  las  primeras  fases  de  la  economía

industrializada  basadas  en  la  producción.  El  consumo,  desde

entonces, es el verdadero motor de las economías contemporáneas.

El  progreso  científico  y  fundamentalmente  tecnológico,  ha

conseguido  garantizar  una  más  que  suficiente  capacidad  de

producción de mercancías y abastos. El control de los medios de

producción que tantos debates filosóficos, económicos y políticos

ha suscitado, es hoy en día, y gracias a los sistemas de financiación,

algo  relegado  casi  a  la  categoría  de  intrascendente.  Lo  que

realmente  determina  el  éxito  o  fracaso  en  el  mercado  de  un

determinado  producto,  idea  o  servicio,  es  su  capacidad  para

generar deseo de ser consumido. Y en la génesis de ese deseo tiene

mucho  que  ver  la  comunicación  y,  más  concretamente,  la

comunicación  publicitaria.  La  publicidad,  se  convierte  en  un

elemento dinamizador de los hábitos de consumo. Con su capacidad

para seducir, persuadir y fascinar consigue que los hombres veamos
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Introducción.

las  mercancías  con  otros  ojos,  las  dotemos  de  significados  y

sobresignificados,  adquieran  un  valor  mayor  que  su  propia

funcionalidad o valor de uso y, en consecuencia, consigue que los

productos y servicios adquieran también un valor social que los

hacen mucho más deseables para ser consumidos por los individuos.

“Hay que empezar a asumir a la publicidad como algo más que

un simple instrumento de ventas y hacerla intervenir en la propia

producción  del  producto,  en  la  elaboración  de  su  vertiente

simbólica. La investigación debe proporcionarnos datos sobre qué

producir,  pero  no  solamente  en  cuanto  a  la  materialidad  de  los

productos, sino también en cuanto a lo que estos van a representar

para el consumidor en términos de estatus, de afirmación personal

o de otra posible variable. Hay muchos productos, desde refrescos

a automóviles y servicios, como viajes, restaurantes, etc., cuyo

consumo está tan determinado por variables culturales, psicológicas

o sociales, cuanto por la pura materialidad del objeto. No es tan

solo la diferenciación en un mercado saturado y homogéneo, en el

que, a semejanza de precio, no hay notables diferencias materiales

en  los  productos,  lo  que  se  convierte  en  algo  determinante;  es

decir, no es sólo un problema de percepción, anterior por tanto al

consumo,  sino  de  la  satisfacción,  entendida  en  términos  no

necesariamente materiales, que el cliente va a encontrar en el uso

de un determinado producto/servicio”.1

Eguizabal, R. (1996: 10). 
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Una vez más, encontramos aquí la relación necesaria entre el

consumo y la vertiente, no sólo biológica, sino también psicológica

y social del ser humano. Una vertiente psicosocial que generalmente,

y  en  aras  de  una  economía  de  escalas,  se  atiende  desde  la

comunicación publicitaria a través de los medios de comunicación

de  masas.  Por  mucho  que  consigamos  afinar  con  los  públicos

objetivos  desde  el  marketing  y  las  relaciones  públicas,  la

comunicación  comercial  será,  por  su  propia  naturaleza,  una

comunicación de carácter general y colectiva. Es evidente que cada

día los estudios de audiencias y de mercado nos permiten acertar

con mayor precisión la constitución de los targets a los que dirigir

nuestros esfuerzos comunicativos, pero no menos cierto es que,

por mucho que precisemos, la comunicación personalizada es una

utopía  irrealizable  por  los  costes  que  generaría,  incluso  con  los

nuevos medios de comunicación en internet.

Por todo ello, los conceptos anteriores deben de ser dirigidos

a grupos de personas, potenciales consumidores a los que, con un

estudio riguroso, podemos encontrarles una serie de características

en común que nos posibiliten dirigir, con la eficacia deseada, un

mismo mensaje, que genere unas reacciones y comportamientos

más o menos previsibles.

“…  el  consumo  puede  servir,  no  sólo  para  satisfacer

necesidades  y  deseos,  para  compensar  a  los  individuos  que  se

sienten inseguros o inferiores, para simbolizar éxito o poder, para

comunicar distinciones sociales o reforzar relaciones de inferioridad

o superioridad, para expresar actitudes y comunicar mensajes, sino
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también  para  crear  el  sentido  de  la  identidad  personal  o  para

confirmarlo. La clave de la identidad y el estatus social parece no

consistir ya en el sueldo, la ocupación o la clase, sino en el estilo de

vida elegido, que puede ser cualquiera, con tal de que se cuente

con la capacidad adquisitiva para costearlo”.2

Cortina, A. (2002: 99).

Estos grupos sociales y esos mensajes deben de enmarcarse

en un mismo paradigma cultural. La cultura compartida será la que

determine que los mensajes sean decodificados,  interpretados y

nuevamente codificados,  en un mismo sentido por esa pluralidad

de individuos. También, es el paraguas cultural el que permite que

esos mensajes puedan presentar una serie de situaciones,  códigos

y discursos que son compartidos por los diferentes individuos, y en

un escalón superior, que la decodificación de esos mensajes se haga

correctamente  en  tanto  que  la  homologación  cultural  entre  los

miembros de una sociedad hace que compartan normas y valores

y, con las lógicas salvedades, una misma forma de interpretar la

realidad, tanto física como social, del mundo que nos rodea.

La comunicación en general, y la comunicación publicitaria, en

particular,  tratan  de  presentar  a  los  ciudadanos  una  serie  de

mensajes  y  discursos  que  se  enmarcan  dentro  de  la  cultura

establecida. La necesidad por hacer que un determinado mensaje

consiga captar la atención de los individuos hace que con frecuencia

trate  de  buscarse  desde  la  creatividad  una  composición  de  los

mensajes que, de una manera o de otra, sorprenda a los individuos
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para conseguir captar la atención, al menos un segundo, en un

mundo saturado hasta la saciedad de mensajes comunicativos en

constante  pugna  por  la  limitada  capacidad  de  atención  de  los

individuos.

Con relativa frecuencia se ha recurrido en los últimos tiempos

a la denominada publicidad escándalo. Una serie de campañas que

pretenden suscitar una polémica en torno a temas de debate social

que amplifique los efectos publicitarios llegando a mayores targets

y  superando,  frecuentemente,  las  fronteras  de  los  espacios
publicitarios de los medios de comunicación para insertarse en los

propios contenidos, tanto informativos como de entretenimiento.

Bien es verdad que, la publicidad escándalo también encuentra su

limitación en las fronteras de las normas y valores sociales que

configuran el marco cultural. Además ninguna marca, persona o

producto quiere verse identificada con valores que no son compartidos

por los miembros del grupo social como positivos. 

Es  precisamente  el  marco  cultural  el  que  define  cómo  se

interpretan determinados mensajes o situaciones y, también con

una  relativa  frecuencia,  encontramos  sonados  errores  de

comunicación que no han previsto una interpretación diferente de

un mismo mensaje publicitario cuando cambiaba el marco cultural

en el que se presentaba el mensaje o la campaña. 

La inversión para generar una imagen corporativa fuerte y bien

valorada es multimillonaria por parte de las grandes corporaciones.

La atención a las cuestiones derivadas de la responsabilidad social
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de las empresas e instituciones es una preocupación creciente a la

que cada vez se destina una mayor parte de los presupuestos de las

organizaciones,  al  objeto  de  conseguir  ser  percibidas  por  los

entornos  en  los  que  desarrollan  sus  actividades  productivas  y

comerciales de una forma positiva. A los conceptos de responsabilidad

social corporativa, imagen de marca, identidad visual corporativa e

imagen corporativa deberíamos sumar el más complejo concepto de

la reputación corporativa. Un término que, por su mayor extensión,

refleja mejor la realidad actual. La reputación corporativa es quizá

el fenómeno de mayor trascendencia en el management actual y se

debe fundamentalmente a varias razones:

F  La  globalización  económica  exige  un  fuerte  respaldo

corporativo  de  las  acciones  empresariales  en  entornos  muy

diversos.

F La indiferenciación de los mercados. Homogeneidad de la

oferta y exceso de capacidad productiva.

F Cambio de lógica empresarial de la rentabilidad total del

accionista a la Responsabilidad Social Corporativa. 

La reputación es algo que al ser humano le ha preocupado

desde siempre, y lo es precisamente porque se desenvuelve en un

marco cultural en el que el peso de lo social, en ocasiones, era

incluso  más  importante  que  la  propia  opinión  personal.  En  este

sentido Plauto escribía “seré rico si puedo guardar mi reputación”,

o con mayor escepticismo Ovidio sentenciaba “la conciencia de un

hombre recto se ríe de los engaños de la fama”. De una forma o de

otra, ambos reconocían que cualquier persona proyecta una imagen
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que, en mayor o menor medida, condiciona su posición social. En

un sentido parecido, Miguel de Cervantes da buena cuenta de los

beneficios de conseguir una buena reputación cuando dice “una

onza de buena fama vale más que una libra de perlas”.

Por todo ello, el marco cultural será la frontera en la que poder

buscar  un  posicionamiento,  en  la  mente  de  los  individuos,

específico y positivo para cualquier institución pero, reiteramos,

siempre   dentro de ese marco cultural. Sobrepasar esa frontera es

arriesgarse  a  no  ser  comprendido  y,  por  tanto,  no  generar

respuesta  en  el  mejor  de  los  casos,  y  en  el  peor  de  ellos,  ser

malinterpretado  y  resultar  ofensivo  y  provocador,  acción  que

indigna a la audiencia.

Las complejas sociedades contemporáneas nos presentan unos

nuevos tipos de comunicación que, pese a variar hasta la saciedad

los medios, soportes y formas en que se presentan, tratan de dar

respuesta, como siempre, a las necesidades de los individuos y de

los grupos sociales, dentro del paradigma de lo que realmente es

culturalmente bien valorado.

“La publicidad se utiliza con más intensidad cada día en todos

los países civilizados, para influir sobre el espíritu de las multitudes,

desde los más variados puntos de vista. Concebida originariamente

para  fines  utilitarios  al  servicio  de  empresas  particulares,

descubierta más tarde su fuerza educadora, se ha convertido en

una  palanca  económica,  política  y  social  formidable,  presta  a

ofrecer sus inagotables recursos a todos los intereses colectivos,
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morales y materiales, a todas las ideologías y a todas las grandes

acciones nobles”.3

Prat Gaballí, P. (1934: 403).

De  esta  forma,  podemos  entender  la  pujanza  de  nuevos

discursos comunicativos que se enlazan con nuevas necesidades

sociales.  El  discurso  ecológico  y  el  discurso  prosocial,  son  una

tendencia  fundamental  y  característica  de  la  comunicación  del

inicio  del  milenio.  Sin  desatender  a  otros  discursos  y  otras

motivaciones, la ecología y lo prosocial son notas verdaderamente

características de una sociedad nueva, con nuevas preocupaciones

que  de  inmediato  la  comunicación  se  apropia  para  dotar  a  su

producto,  servicio  o  institución  de  aquello  que  culturalmente  se

valora como moderno, beneficioso y necesario.

En el momento en que el ser humano consigue un determinado

nivel de vida que evita que tenga que consumir y comunicarse única

y exclusivamente para dar respuesta a las necesidades puramente

biológicas, la tercera variable, la cultura, se hace necesaria en el

estudio de las dos precedentes, porque resulta imposible comprender

la comunicación y el consumo sin ese marco que hace de frontera y,

a  su  vez,  de  inspirador  de  los  discursos  comunicativos  y  de  las

necesidades de consumo.

Con este estudio pretendemos arrojar algo de luz sobre tres

variables que condicionan la vida del ser humano. Tres variables
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que  interactúan  y  se  conforman  mutuamente  [desde  que  el

hombre es hombre y que precisamente determinan su evolución].

Desde sus deseos más básicos e instintivos a sus ambiciones más

frívolas,  pasan  por  el  filtro  de  la  comunicación  que  presenta  y

desata el deseo, el consumo que lo materializa, y la cultura que le

confiere  significado.  Si  los  seres  humanos  tienen  una  triple

vertiente  biológica,  psicológica  y  sociológica,  las  sociedades

actuales  parecen  apoyarse  en  tres  soportes,  la  comunicación  el

consumo y la cultura. 
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El fin de la ciencia social es entender la realidad social según

“la ven personas diferentes y demostrar cómo sus visiones conforman

la acción que adoptan dentro de esa realidad. Como las ciencias

sociales  no  pueden  penetrar  hasta  lo  que  yace  tras  la  realidad

social,  deben  trabajar  directamente  con  las  definiciones  de  la

realidad del hombre y con las reglas que idee para cooperar con

ella. Mientras que las ciencias sociales no revelan la verdad final o

última, no ayudan a dar sentido a nuestro mundo. Lo que ofrecen“

las ciencias sociales es la explicación, clarificación y desmitificación

de las formas sociales que ha creado el hombre a su alrededor      1

Beck, R. N. (1979: 54-55)
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1 Marco general e interés del fenómeno a estudiar.

A  lo  largo  del  tiempo  se  ha  escrito  mucho  sobre  la

comunicación, el consumo y la cultura; tres fenómenos que han

atraído  la  atención  y  el  interés  del  ser  humano,  fenómenos

relacionados entre sí y que necesitan de esa interrelación para su

existencia.

Mis  primeros  pasos  hacia  el  estudio  de  la  comunicación

publicitaria, me llevaron, obligatoriamente, a la necesidad de tener

que  detenerme  en  analizar  el  consumo  y  su  estudio  porque  las

alusiones era constante. El consumo, para poderlo comprender en

toda su extensión, me hizo sentir la necesidad de contextualizarlo

dentro  de  una  cultura  determinada  que  daba  sentido  a  los  dos

fenómenos  anteriores.  De  ésta  manera,  me  encontré  con  la

relación:

COMUNICACIÓN

CONSUMO

CULTURA

Sin embargo, esta secuencia no puede ser considerada como

unidireccional,  sino  que,  estas  tres  variables,  establecen

interrelaciones, se necesitan y se complementan hasta configurarse

tal  como  son.  Cualquiera  de  los  tres  conceptos  necesita,

irremediablemente,  de  los  otros  dos,  pues  forman  parte  de  su

propia naturaleza constitutiva.

Gráficamente podríamos representar el proceso de la siguiente

manera:
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1 Marco general e interés del fenómeno a estudiar.

CONSUMO

COMUNICACIÓN

CULTURA

Fuente: Elaboración propia.

El estudio de cada una de estas variables, por sí mismas, ha

sido objeto de estudio por diferentes escuelas teóricas, y abordado

por múltiples autores con diferentes metodologías, en tanto que

son conceptos que siempre han resultado de interés para el ser

humano. Este interés resulta comprensible, pues afectan, de forma

determinante, a la propia configuración de su individualidad, es

decir, a la conformación del hombre como persona, tanto en su

vertiente individual como social. Sin embargo, pronto detectamos

la ausencia de estudios rigurosos que, desde una perspectiva más

amplia, aborden el estudio de los tres conceptos en su globalidad y

que  contemplen  a  su  vez  la  triple  relación  existente  entre  los

fenómenos. A esta carencia, se sumaba también, lo que a nuestro

parecer,  resultaba  claramente  insuficiente,  una  aproximación  al

caso  español  que  contemplara  las  peculiaridades  propias  del
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1 Marco general e interés del fenómeno a estudiar.

territorio  y  de  los  procesos  históricos,  políticos  y  sociales  que

caracterizaron  el  devenir  de  la  comunicación,  el  consumo  y  la

cultura,  con  las  características  de  globalidad,  exactitud  y

sistematización deseables.  

Por estas y otras razones,  este ámbito de conocimiento, nos

parece de un interés evidente para justificar su investigación. Los

datos  que  se  deriven  del  estudio  servirán  para  comprender  y

entender  el  funcionamiento  y  la  construcción  cultural,  las

manifestaciones de consumo y sus discursos comunicativos que de

ellas se derivan.

Para llegar a ese conocimiento, seguiremos las pautas que fijó

Bunge:

“Las  tareas  del  investigador  son:  tomar  conocimientos  de

problemas que otros pueden haber pasado por alto; insertarlos en un

cuerpo de conocimiento e intentar resolverlos con el máximo de rigor

y primariamente, para enriquecer nuestro conocimiento. Según eso,

el investigador es un problematizador por excellence”.2

Bunge, M. (1970: 185).
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2 El estado de la cuestión.

Al iniciar la investigación detectamos una serie de cuestiones

que pueden configurar una radiografía de lo que, a nuestro juicio,

es el estado de la cuestión en lo referente  a los estudios académicos

referidos  al  campo  en  el  que  centraremos  nuestros  esfuerzos

investigadores,  y  que  configuran  un  punto  de  partida  que,

necesariamente, condicionará nuestro trabajo. Entre los aspectos

más significativos podemos destacar las siguientes cuestiones:

1.- La  falta  de  un  marco  teórico  y  conceptual  que  permita

definir con precisión los conceptos objeto de estudio, que por su

propia naturaleza resultan complejos, y aclarar algunos términos

que  se  utilizan  en  su  estudio  y  que,  en  muchos  casos,  crean

confusiones  conceptuales  en  estudios,  informes  e,  incluso,  en

textos legales.

2.- La no existencia de un estudio global que abarque las tres

variables:  comunicación,  consumo  y  cultura,  y  explique  su

importancia y sus relaciones. El objetivo es conocer y estudiar, no

sólo  de  forma  conjunta  una  realidad  que  a  nuestro  juicio  se

construye  desde  la  interrelación,  sino  además,  prestar  especial

interés a las relaciones que se producen entre los tres conceptos.

3.- La  mayor  parte  de  los  estudios    existentes  de  temas

relacionados con la cultura y el consumo presentan unos enfoques

eminentemente  marketinianos  o  sociológicos,  que  pretenden

explicar  el  funcionamiento  de  ambas  variables  en  términos

económicos, de mercado, de valores y de estilos de vida.
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2 El estado de la cuestión.

4.- Se echa en falta una visión crítica, desde el punto de vista

de la comunicación en general y de la comunicación publicitaria en

particular, que ponga de manifiesto los beneficios, las implicaciones,

las causas y consecuencias para los ciudadanos consumidores en

sus relaciones con la cultura y el consumo.

5.- Se observa, con demasiada frecuencia, que los estudios de

Comunicación, Cultura y Consumo tienen escaso rigor en relación a

la  formulación  de  los  problemas  empíricos,  así  como  en  las

conclusiones o resultados, los cuales terminan con generalizaciones,

en  ocasiones  obvias,  y  en  la  mayoría  de  los  casos  con  escaso

fundamento y sin demostración alguna.

6.- La  investigación  del  consumo  y  de  la  cultura  desde  la

comunicación constituye un factor fundamental para comprender

el comportamiento de los consumidores y de los ciudadanos, pues

aporta  sentido  al  fenómeno  del  consumo  y  posibilita  el

entendimiento de la cultura como homologador social.
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3 Punto de Partida.

El  punto  de  partida  en  el  que  comienza  por  tanto  nuestro

estudio presenta las siguientes características que exponemos a

continuación:

• Ausencia de un marco teórico y conceptual.

• Carencia de estudios del consumo y la cultura desde un

enfoque propio de la comunicación.

• Excesivos estudios con enfoques marketinianos y sociológicos

que orientan la cuestión a un planteamiento estrictamente económico

que margina su trascendencia sociocultural y comunicativa.

• Dimensión histórica de los fenómenos.

• Evolución de las tres variables y estudio de las relaciones

que se han establecido a lo largo de la historia y en particular en el

momento actual.
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4 Delimitación del objeto de estudio.

Los  cambios  sociales  experimentados  en  los  últimos  años,

complican aún más el estudio de las tres variables (Comunicación,

Consumo y Cultura). La rapidez con la que cambian los diferentes

modelos  de  comportamiento  y  la  multitud  de  variantes

comunicativas, abren un abanico, casi infinito, de posibilidades de

estudio, que es preciso acotar y definir para realizar un análisis

extenso  de  la  cultura,  de  los  consumos  especializados  y  de  los

discursos publicitarios.

Estamos,  por  tanto,  en  una  realidad  que  exige  conocer  y

comprender los mecanismos de construcción cultural, las nuevas

formas  de  consumir  y  las  nuevas  posibilidades  de  comunicar,

encontrándose,  entre  las  tres  variables  objeto  de  estudio,  las

actitudes, valores y normas que deben cumplir los ciudadanos para

ser agentes activos de la sociedad del momento.

Esta investigación se elabora desde un marco pluridisciplinar,

ya que los contenidos tratados nos obligan a recurrir a diferentes

áreas  del  saber.  Este  abordaje  nos  va  a  permitir  tener  una

perspectiva  global  de  las  variables  estudiadas,  superando  los

estudios  parciales  y  las  visiones  particulares.  Los  resultados

obtenidos en esta investigación pretenden generar un análisis que

nos  acerque,  de  forma  esencialmente  cualitativa,  y  en  alguna

ocasión cuantitativa, a las múltiples relaciones que establecen las

tres variables y que explican la realidad social, económica, cultural

y política de un contexto determinado.
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“la  publicidad  moderna  se  ha  llamado  científica,  no  porque

sustancialmente  sea  una  ciencia,  sino  por  las  aportaciones  que

recibe de otras, así como por su tendencia a proceder obedeciendo

a  principios  y  leyes  que  cuando  los  descubre  debe  aceptar

provisionalmente,  ya  que  no  se  han  encontrado  todavía,  ni  es

probable que en esta materia lleguen a formularse nunca, leyes

inmutables”.3

Prat Gaballí, P. (1934: 14).

En  un  primer  acercamiento  al  objeto  de  estudio,  nos

encontramos con una serie de cuestiones previas a tener en cuenta,

y  que  configuran  una  problemática  de  entrada  y,  por  tanto,  se

convierten inmediatamente en objeto de estudio e investigación

para nuestro trabajo. A lo largo de esta tesis doctoral pretendemos

ampliar  el  conocimiento  en  lo  referente  a  las  cuestiones  que  a

continuación  se  citan,  aportando  claridad  sobre  las  mismas,  su

importancia para el individuo, y planteando en un futuro, posibles

ámbitos de expansión de la presente investigación.
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5 Problemática de partida.

• Consecuencias del desarrollo tecnológico.

• Cambios en la forma de consumir.

• Cambios en las maneras de comunicar.

• Necesidad de definir los nuevos consumos.

• Analizar los discursos comunicativos.

• Necesidad de conocer el contexto social.

• Definir las tendencias del consumo actual.

• Descubrir los valores sociales emergentes.
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Sentadas las bases anteriores, el objeto de estudio de esta

investigación tendrá en cuenta: las variables,  sus relaciones con la

realidad social y sus interrelaciones propias.

Comunicación, Cultura y Consumo. Tres variables interrelacionadas

que se necesitan para dar explicación a la realidad social. Una realidad

social  definida  por  los  consumos  especializados  y  sus  discursos

comunicativos.

OBJETO DE ESTUDIO

COMUNICACIÓN

CONSUMO

CULTURA

REALIDAD SOCIAL

NUEVOS DISCURSOS

CONSUMOS

COMUNICATIVOS

ESPECIALIZADOS

Elaboración propia.
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Por  tanto,  el  objeto  de  estudio  de  la  presente  tesis,  queda

finalmente definido en los siguientes términos:

Comunicación, Consumo y Cultura. Los consumos especializados 

y sus discursos comunicativos.

En primer lugar, para el comienzo del citado objeto de estudio,

y con el fin de construir un marco teórico sobre el que investigar,

se hace necesario, previamente, una aclaración conceptual de las

tres variables a estudiar que permita delimitar, definir y conocer en

profundidad los conceptos y establecer las interrelaciones que entre

ellos se establecen y sus peculiaridades.

En  segundo  lugar,  es  necesario  hacer  un  recorrido  por  la

evolución que, a lo largo de los años,  han sufrido estas variables,

y  cómo  se  han  configurado  hasta  llegar  a  generar  el  consumo

moderno.  Un  consumo  que,  por  sus  propias  características  y

naturaleza, se convierte en un elemento absolutamente característico

de  las  sociedades  actuales,  hasta  el  punto  que,  para  muchos

autores,  las  sociedades  actuales  han  sido  denominadas  como

sociedades de consumo.

La tercera parte, y núcleo principal de nuestra investigación, se

centrará  en  lo  que  hemos  denominado  “La  nueva  Era”.  Un

periodo histórico que hemos temporalizado partiendo del día 11 de

Septiembre  de  2001,  fecha  significativa  para  la  historia  de  la

humanidad  por  la  repercusión  internacional  de  los  atentados
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terroristas sobre Estados Unidos. Consideramos que la conmoción

internacional  por  el  ataque  terrorista  en  territorio  americano

supuso un punto de inflexión y un cambio de el paradigma en las

relaciones internacionales y, más aún un cambio en el modo de

entender la vida,  en las percepciones y en la forma de entender la

realidad de muchos ciudadanos, especialmente de las sociedades

más  avanzadas,  precisamente,  las  sociedades  que  habían  sido

denominadas como sociedades de consumo. Consideramos que la

fecha del 11 de septiembre de 2001 puede ser tomada como el

inicio de una nueva era en la que se abre  un amplio debate social

sobre  la  realidad  del  momento,  cuestionándose los  valores  y  las

verdades y dónde se plantea un nuevo modelo  social en el que el

ciudadano  debe  reaccionar  para  poder  dar  respuestas  a  una

realidad social que cambia vertiginosamente.

El mundo occidental sintió de pronto una sensación de fragilidad

prácticamente  olvidada  desde  la  Segunda  Guerra  mundial,  el

debate  perpetuo  entre  libertad  y  seguridad  se  recrudeció,  las

principales  potencias  políticas,  económicas  y  militares  se

replantearon sus alianzas geopolíticas bajo un prisma de miedo a

ser atacadas en sus propios territorios y algunas visiones ideológicas

que  propugnaban  una  globalización  bajo  otros  parámetros  que

contribuyeran  a  una  mayor  justicia  social  alcanzaron  un  mayor

protagonismo. Partiendo de todas estas circunstancias, consideramos

más que justificada la elección de la fecha del 11 de septiembre de

2001 como el inicio de una nueva era, de un nuevo reto para los

hombres y para sus organizaciones sociales, una nueva concepción

del mundo, de la realidad y de la propia vida. Al igual que muchos
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autores han señalado el simbolismo de la caída del muro de Berlín

como  el  fin  de  un  periodo  histórico  caracterizado  por  la

bipolarización del poder, la guerra fría y la política de bloques. La

caída de las torres gemelas es una metáfora del inicio de una nueva

era de replanteamiento de cuestiones comúnmente aceptadas y

que, de pronto, cayeron como lo hicieron las torres del Word Trade

Center. En este sentido, las palabras de Juan Luis Cebrián, tan sólo

un día después del atentado, reflejan el temor y la conciencia de

que surge una nueva era de relaciones internacionales, culturales,

sociales y personales:

“Y es sobre este triunfo del odio, anclado muchas veces en el

fundamentalismo ideológico o religioso, y que encuentra su mejor

campo de actuación entre los desheredados de la tierra, los que no

tienen nada que perder porque ya lo perdieron todo, sobre el que

se  vienen  estableciendo  conscientemente,  desde  hace  años,  las

bases  de  un  llamado  nuevo  orden  mundial,  que  amenaza  con

consolidar el lenguaje de la violencia como el único posible en las

relaciones entre los hombres”.4

Cebrián, J.L. (2001: 39)

En  esta  nueva  era  de  la  cultura  se  generan  los  nuevos

consumos  especializados  y,  consecuentemente,  los  nuevos

discursos  comunicativos.  Aunque  es  complicado  saber  en  qué

secuencia  se  producen,  lo  que  resulta  indudable  es  que  los

consumos  especializados,  los  discursos  y  la  cultura  dónde  se

producen, no pueden ser estudiados de forma individual para su
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conocimiento pleno. Por estas cuestiones,  trataremos de analizarlos

desde  distintos  puntos  de  vista  que  se  complementen  para

obtener una perspectiva integral:

• Las necesidades, deseos y anhelos del ser humano.

• Las variables espacio temporales que conforman el espacio

físico.

• El desarrollo tecnológico específico de esta sociedad.
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• Aclaraciones conceptuales:

F Comunicación.

F Consumo.

F Cultura.

• Comunicación, consumo y cultura. Evolución, desarrollo y

nacimiento de una nueva era.

• Los consumos especializados y sus discursos comunicativos. 

• Conclusiones.

• Anexo
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Hipótesis.

Una  vez  establecido  y  delimitado  el  objeto  de  estudio,  es  el

momento de establecer una hipótesis que, con carácter provisional,

nos sirva como motor de nuestro trabajo de investigación.

En  este  estudio  la  hipótesis  necesariamente  tiene  que  ser

formulada  en  relación  a  las  tres  variables  a  analizar;  queremos

comprobar  que  entre  ellas  existe  una  íntima  relación  y    que  se

necesitan entre sí para existir y configurarse. En este sentido, nos

encontramos  absolutamente  en  línea  con  el  pensamiento  de

Kerlinger, F.N. quien afirma que la hipótesis puede definirse como: 

“Declaración  conjetural  de  las  relaciones  entre  dos  o  más

variables”.5

Kerlinger, F. N. (1970: 51).

Siguiendo sus enseñanzas, el autor identifica dos criterios para

considerar como “buenas” las hipótesis formuladas. El primero de

ellos, es que las hipótesis son declaraciones sobre las relaciones

entre  variables;  el  segundo,  que  las  hipótesis  acarrean

implicaciones para probar las relaciones enunciadas.

El  estudio  de  la  comunicación  publicitaria  nos  dirige,

obligatoriamente,  al  estudio  del  consumo,  y  ambos,  forman  y

conforman en lo fundamental, la cultura de nuestra época.
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Es  precisamente  por  esta  relación  intrínseca  entre  las  tres

variables, por lo que la hipótesis puede ser formulada de diferentes

maneras, en función de las variables que consideremos en primer

lugar; así, si comenzamos con la comunicación tendríamos:

La comunicación y el consumo determinan la cultura del

contexto social donde se producen.

Si partimos del consumo, la formulación podría ser:

El consumo y sus discursos comunicativos son un fiel

reflejo de la sociedad de cada momento.

Finalmente,  si  consideramos  la  cultura  como  punto  de

partida, podríamos definirla de la siguiente manera:

La cultura está determinada por los diferentes discursos

comunicativos  y    los  diversos    tipos  de  consumo  que  se

realizan.

A  lo  largo  del  presente  estudio  consideraremos  el  término

cultura  referido  a  los  siglos  XX y  XXI  y  al  contexto  del  mundo

occidental.

En  cualquier  caso,  siempre  deberemos  considerar  las  tres

variables y tener en consideración sus interrelaciones, tal y como

queda reflejado gráficamente en el siguiente cuadro:
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COMUNICACIÓN

CONSUMO

NUEVOS

CONSUMOS

DISCURSOS

ESPECIALIZADOS

CULTURA

Fuente: Elaboración propia.

La afirmación que elegimos como hipótesis para el desarrollo

de esta tesis doctoral es la tercera, al considerar que resulta más

delimitado, y resulta más explícito, el trabajo a realizar.

Nuestra hipótesis queda definida, por tanto, en los siguientes

términos:

La cultura, en cualquier coordenada espacio temporal, está 

determinada y condicionada por los diferentes 

discursos comunicativos existentes y  los diversos  tipos de 

consumo que se realizan.
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Objetivos.

Del planteamiento de la hipótesis, necesariamente, se derivan

una serie de  objetivos generales, y otros, con un carácter más

específico, que pretende satisfacer con rigurosidad éste trabajo de

investigación.

Desde un punto de vista genérico formulamos los siguientes

objetivos generales:

• Aproximarse al complejo ámbito de las relaciones existentes

entre Comunicación, Consumo y Cultura.

• Reconocer  y  establecer  la  triple  relación  existente  entre

Comunicación, Consumo y Cultura.

• Estudiar la evolución sufrida por  la comunicación publicitaria,

y el consumo y cómo se construyeron la sociedades basadas en el

consumo.

• Identificar  y  definir  las  características,  los  valores  y  los

intereses que conforman la sociedad actual (“Nueva Era”).

• Conocer las nuevas tendencias del consumo actual y sus

discursos comunicativos.
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Desde otro punto de vista, más directamente relacionado con

nuestro estudio, formulamos los siguientes objetivos específicos:

• Descubrir el papel que desempeñan: la comunicación, el

consumo y la cultura en la sociedad actual.

• Definir los distintos consumos especializados en relación a

las necesidades y deseos de los consumidores.

• Delimitar los diferentes discursos comunicativos que han

surgido en esta sociedad. 

• Establecer las causas sociales, de las que se hace eco la

comunicación publicitaria y con las que colabora el ciudadano a

través del consumo.

• Describir los consumos especializados con causa social y los

discursos prosociales correspondientes.

• Comprobar  cómo  todos  los  consumos  y  las  distintas

comunicaciones están directamente relacionados con las necesidades

del ser humano y las tendencias culturales de cada momento.

Es importante que los objetivos de nuestra investigación estén

perfectamente fijados para evitar errores y pérdidas de tiempo, a

la hora de enfrentarse al estudio y análisis de las tres variables,

idea  señalada  por  Kientz,  A.  en  su  obra  Para  analizar  los  mass

media.
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“El análisis de contenido será un instrumento tanto más eficaz

cuanto  más  exactamente  se  definan  los  objetivos  de  la

investigación”.6

Kientz, A. (1974: 167)
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Para alcanzar los objetivos, tanto generales como específicos

que hemos definido en las líneas anteriores, así como para poder

llevar a cabo una verificación de la hipótesis propuesta como punto

de  partida,  se  hace  necesario  plantear  un  análisis  profundo  y

paralelo de las tres variables a estudiar y de su interrelación en el

contexto  social  actual.  También,  será  preciso  enlazar  ambos

campos  de  estudio  con  los  consumos  que  se  desarrollan  y

caracterizan el momento actual y los discursos comunicativos que

se generan en su entorno.

El objeto de estudio se abordará en dos fases. En la primera

fase, en la que llevaremos a cabo una introducción básica y nece-

saria para el estudio. (Capítulos 2 y 3). En la segunda, nos cen-

traremos de lleno en la sociedad actual, en sus consumos propios

y en los discursos comunicativos característicos. (Capítulos 4, 5 y

anexo).

La  primera  de  las  fases  del  estudio  se  centrará  en  un  plano

teórico sobre la aclaración conceptual de las variables comunicación,

consumo  y  cultura  que  pretendemos  estudiar  y  las  relaciones  e

interrelaciones que se generan entre ellas. (Capítulo 2). Además, se

complementará con el estudio histórico y de la evolución que han

sufrido  hasta  llegar  a  configurar  la  realidad  del  momento  actual.

(Capítulo 3).

Por  tanto,  en  esta  primera  fase  del  estudio,  nos  estamos

centrando en una visión general del fenómeno que necesariamente

establecerá los límites, las perspectivas y los anclajes en los que

nos apoyaremos para llevar a cabo un estudio más en profundidad

en la segunda fase de investigación.

61


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

1

Introducción Metodológica

9 Metodología, enfoque, aporte teórico y fuentes.

Fase primera

Visión general y cuestiones previas para la aproximación al

objeto de estudio.

ESTUDIO

(ETAPA)

TEÓRICO CONCEPTUAL

TEÓRICO

HISTÓRICO-DESCRIPTIVO

TAREA

Contextualización Histórica y 

Revisión Conceptual

Evolución de las Variables

Definir y Delimitar tres 

Estudiar de forma crítica la

FINALIDAD

variables: Comunicación,

interrelación de las tres

Consumo y Cultura

variables

Historia

Teoría de la Comunicación

Sociología

Teoría de la comunicación

SOPORTE 

Sociología

Teoría de la publicidad

TEÓRICO

Consumo

Psicología

Teoría de la cultura

Teoría de la Cultura

Teoría de la Acción Social

CAPÍTULOS

2

3

En  la  segunda  fase,  nos  centraremos  en  el  estudio  de  la

sociedad actual. Observaremos y analizaremos las características y

tendencias que la definen, y que determinarán los comportamientos

de los ciudadanos, de las que se derivan sus planteamientos de

consumo.  Los  pasos  que  seguiremos  en  esta  segunda  fase  de

estudio  son  los  que  se  pueden  observar  gráficamente  en  el

siguiente cuadro:
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Fase segunda.

Abordamiento del objeto de estudio.

ESTUDIO

TEÓRICO CONCEPTUAL

CONCLUSIVO

PRÁCTICO

(ETAPA)

DESCRIPTIVO

Verificación de la

Contextualización

hipótesis y grado de

TAREA

histórica y descripción

Ejemplificación

cumplimiento de los

estructural

objetivos

Conocer y describir los

Comprobar e inferir

Ilustrar los consumos

consumos especializados principios generales

FINALIDAD

y los discursos en la

y sus diccursos

sobre las variables

sociedad actual

comunicativos

analizadas

Teoría de la comuni-

cación

Teoría de la publicidad

SOPORTE TEÓRICO

Sociología

Psicología social

Psicología cognitiva

CAPÍTULOS

4

5

Anexo
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En esta segunda fase, y con la finalidad de llegar a completar

un  conocimiento  profundo  del  objeto  de  estudio,  intentaremos

emplear un enfoque descriptivo y analítico, lo que nos permitirá,

por un lado, presentar los hechos, y por otro, encontrar las causas

y  las  consecuencias  que  se  derivan.  Por  éste  motivo,  se  hace

necesario  implicar  en  la  investigación  a  diferentes  fenómenos,

circunstancias y actores, lo que concederá a nuestro estudio un

enfoque de carácter eminentemente multidisciplinar.

Es, precisamente esta naturaleza multidisciplinar, la que se

configura como la mejor justificación de la necesidad de estudio de

las  tres  variables  (comunicación,  consumo  y  cultura)  y  sus

interrelaciones.

El hecho de coordinar las diferentes disciplinas desde las que

iniciaremos la investigación, y poder extraer de cada una de ellas

diferentes consecuencias y conclusiones, además de proporcionarnos

una visión integral y global del fenómeno, nos aporta una seguridad

y una rigurosidad propia de la amplia tradición que esas diversas

disciplinas presentan en la historia para el encuadre de trabajos de

características similares al presente estudio. Todas y cada una de

las  disciplinas  en  las  que  nos  apoyamos  para  llevar  a  cabo  el

acercamiento y conocimiento del objeto de estudio presentan una

larga tradición académica y sus teorías se sustentan sobre estudios

e  investigaciones  ampliamente  aceptados  por  la  comunidad

científica.

64


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

1

Introducción Metodológica

9 Metodología, enfoque, aporte teórico y fuentes.

SOPORTE TEÓRICO

TEORÍA DE LA COMUNICACIÓN

TEORÍA DE LA PUBLICIDAD

PSICOLOGÍA GENERAL

MARKETING

TEORÍA DE LA CULTURA

PSICOLOGÍA COGNITIVA

TEORÍA DE ACCIÓN SOCIAL

PSICOLOGÍA SOCIAL

SOCIOLOGÍA

HISTORIA

SOCIOLOGÍA DE LA PUBLICIDAD Y DEL CONSUMO

HISTORIA SOCIAL

Fuente: Elaboración propia.

La visión global que conseguimos con el carácter multidisciplinar

del estudio se ve complementada por los enfoques específicos que, en

mayor profundidad, se llevan a cabo a lo largo del desarrollo de la

investigación.

De esta forma, cabe destacar, que mediante el estudio teórico-

conceptual conseguiremos  definir  y  delimitar  correctamente  el

objeto de estudio con gran rigurosidad.

Mediante el estudio teórico-histórico conseguiremos crear

un marco contextualizador del objeto de estudio, aclararemos la

extensión y características de las variables, y las relaciones que

entre ellas se establecen configurando la realidad social. 

65


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

1

Introducción Metodológica

9 Metodología, enfoque, aporte teórico y fuentes.

El  análisis  histórico-social nos  facilitará  el  estudio,  pues

conocer la evolución que han sufrido las variables a lo largo de la

historia, nos permitirá acotar nuestro objeto de estudio analizando,

no sólo las causas que lo produjeron, sino también las consecuencias

que se desarrollan en el momento actual.

Tanto la historia social, como la historia de la publicidad, tienen

en este estudio una importancia considerable. Ambas disciplinas

deben de ser consideradas en su conjunto, como afirma el profesor

Eguizábal en la introducción a su reciente obra Industrias de la

conciencia. Una historia social de la publicidad en España (1975-

2009).

“Una  visión  social  de  la  historia  de  la  publicidad  no  puede

realizarse exclusivamente desde el apartado funcional. En tanto que

la  praxis  publicitaria  trabaja  desde  la  <realidad  social>,  sus

mensajes constituyen algo así como un gran relato de lo social. Ahí,

en los cotidianos anuncios, están no sólo las formas de consumo,

también las de relacionarse, las de presentarse ante los demás, los

ideales,  las  ambiciones,  los  sueños  de  las  gentes  de  nuestro

tiempo”.7

Eguizábal, R.  (2009: 10)

A ello también contribuirá de forma notable la descripción

estructural,  ya  que permite  describir  las  relaciones  existentes

entre consumidores, mensajes y cultura dominante. Una descripción

que puede abordarse desde la Teoría General de Sistemas, que

ya ha sido aplicada, con notable éxito, por diferentes autores entre
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los  que  cabe  destacar  a  Sánchez  Guzmán  en  1981  en  su  obra

“Teoría General del Sistema Publicitario”. Ediciones Forja. (Madrid).

En  tanto  que  no  pretendemos  conformarnos  con  ofrecer  una

descripción puramente cronológica y cualitativa, sino que nuestra

intención y deseo es aportar una descripción estructural que integre

el amplio contenido de nuestro objeto de estudio.

Así, la finalidad de esta investigación coincide con el objetivo

de la obra de R. Eguizábal anteriormente citada:

“Conformarnos, pues, con una descripción cronológica de sus

praxis, sus agentes, sus cifras de inversión, el quehacer publicitario

en definitiva, parece un objetivo excesivamente pobre […] El objetivo

de esta obra es una constatación de la progresiva presencia de la

publicidad, así como una puesta en evidencia de su pujanza, de su

jerarquía y de sus limitaciones, pero también de sus contradicciones

(la publicidad como espejo de sí misma) y de sus contaminaciones,

de sus virtudes y de sus perversiones”.8

Eguizábal, R. (2009: 11)

Nuestra  investigación  también  pretende  aglutinar  todas  las

causas  y  consecuencias  para  entender  la  finalidad  el  papel  que

desempeñan las tres variables analizadas dentro de una estructura

social que las sostiene y que las mantiene a un tiempo y que, a su

vez, se ve configurada precisamente por esas variables.
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En  nuestro  estudio  se  hace  imprescindible  recurrir  a  la

psicología general, a la psicología cognitiva y a la psicología

social. La psicología general en tanto que estudia al individuo y su

conducta: las sensaciones, percepciones, motivaciones, la personali-

dad y los patrones de aprendizaje. Todos ellos factores básicos a la

hora de comprender el consumo, la comunicación publicitaria y la cul-

tura dominante.

La segunda, la psicología cognitiva, en cuanto que consideramos

la publicidad y el consumo como parte de la comunicación y la cultura

que influye en la adquisición de actitudes, valores y normas, y que por

ello, repercute en la conducta de los ciudadanos.

La tercera, la psicología social en tanto que se centra en el

estudio de la dimensión social del sujeto y cómo ésta se desarrolla

en función de las relaciones interpersonales y de los cambios que

se producen en el contexto social.

Este  apoyo  teórico  proveniente  de  la  psicología  resulta

imprescindible  a  la  hora  de  definir  con  rigurosidad  los  distintos

consumos  y  los  discursos  comunicativos,  ya  que  ambos  se

explican  en  función  de  las  necesidades  psicológicas  de  los

ciudadanos.

También  se  hace  necesario  recurrir  a  la  sociología,

especialmente  a  la  sociología  de  la  publicidad  y  del  consumo,

porque  nos  permitirá  analizar  el  comportamiento  de  los  grupos

sociales  y  las  interacciones  que  se  producen  en  su  seno.  La
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integración  del  individuo  en  un  grupo  social  determinado

condicionará todas las decisiones de compra y el comportamiento

ante el consumo del individuo.

No deberíamos olvidar que los comportamientos de consumo

de  los  sujetos,  tanto  a  nivel  individual  como  social,  se  verán

afectados  por  el  desarrollo  de  una  serie  de  técnicas  de

mercadotecnia  que  pretenden  conseguir,  fundamentalmente,  un

aumento en la repetición y fidelidad en la compra. Por ello, todo el

estudio  que  llevaremos  a  cabo,  no  descuidará  la  influencia  del

marketing en los fenómenos de consumo, de comunicación y sus

repercusiones culturales.

Por otro lado, parece evidente, que no deberíamos de perder

de vista un enfoque que, desde la teoría de la comunicación, nos

posibilite  investigar  los  efectos  de  los  medios  en  los  que  se

proyectarán  los  mensajes  que  constituyen  los  discursos,  su

repercusión, tanto a nivel individual como social y su configuración

como  una  nota  de  carácter  cultural  en  determinados  entornos

sociales.

Por último, durante toda la presente investigación, se recurrirá,

de forma sistemática, al empleo de una herramienta fundamental, la

observación.  Acudir  a  la  ejemplificación  corresponde  a  una  doble

necesidad, por una parte de reafirmar todas las ideas que exponemos

de forma teórica, y por otra, la de ilustrar las diferentes modalidades

y peculiaridades de nuestra sociedad y del papel que desempeñan los

consumos especializados y sus discursos comunicativos.

69


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

1

Introducción Metodológica

9 Metodología, enfoque, aporte teórico y fuentes.

Para finalizar este trabajo, llevaremos a cabo una constatación

de  la  hipótesis  planteada  como  provisional,  y  la  elevaremos  a

definitiva, si es que procede, así como desarrollaremos un detallado

análisis del grado de cumplimiento de los objetivos, tanto generales

como específicos, que inicialmente formulamos.  

Fuentes documentales.

La  sociedad  actual  se  caracteriza  por  la  disposición  de  una

cantidad  prácticamente  ilimitada  de  fuentes  de  información.  El

verdadero esfuerzo consiste en elegir aquellas fuentes que resultan

fidedignas y que aportan rigurosidad al objeto de estudio. De la

contemporaneidad se escribe todos los días, desde casi todos los

ámbitos de conocimiento, sin embargo, poca de esta producción

literaria encierra un mínimo rigor científico, especialmente en lo

referente al ámbito de la comunicación y de la publicidad, del que,

quizá por su juventud, todo el mundo se permite juzgar. En este

sentido, coincidimos con Marcos Recio, J.C.:

“la sociedad de la información ha conseguido que cualquier

ámbito o disciplina disponga de más información de la que pueden

asumir  los  usuarios.  Pero  no  siempre  existió  la  posibilidad  de

contar  con  investigaciones  en  el  ámbito  publicitario.  Incluso,  al

principio  ni  siquiera  aportaban  datos  correctos,  como  luego  se

comprobaba.  Estaba  conformándose  la  ciencia  de  la  publicidad,

pero también la de la investigación”.9

Marcos Recio, J.C. (2007: 39)
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Las fuentes documentales empleadas en la realización de éste

trabajo se han estructurado de la siguiente forma:

Fuentes principales.

Textos  bibliográficos,  y  revistas  profesionales  del  ámbito

comunicativo, histórico,  sociológico y de temática socio-cultural, que

nos aportan las bases teóricas necesarias que se constituirán como

punto de partida de nuestro estudio y los datos de actualidad que

serán necesarios para el análisis de los distintos tipos de consumo y

los discursos comunicativos dirigidos a los consumidores.

Textos  especializados  en  las  sociedades  de  consumo,  su

organización, características y peculiaridades de los ciudadanos que

las integran y conforman y que aportan datos de interés para el

estudio.

Material impreso y audiovisual de campañas comunicativas, así

como  otra  serie  de  materiales  proporcionados  por  anunciantes,

agencias  y  medios  responsables  de  campañas  (investigaciones

previas, pre-test, pos-test, objetivos, planificaciones periodizaciones

y  calendarios,  medición  de  efectividad,  recuerdo  y  pregnancia,

etcétera).

Fuentes secundarias.

Medios de comunicación social, fundamentalmente televisión,

radio, prensa, revistas generales e internet, para la revisión del
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contenido y del tratamiento general de la comunicación, el consumo

y la cultura. También, recurriremos a la utilización de estas fuentes

secundarias para conocer las corrientes o tendencias en cuanto  a

los  tipos  de  consumo  definidos,  su  preocupación  social,  su

repercusión,  las  polémicas  socioculturales  que  generan,  las

contradicciones propias y la utilización de un lenguaje específico

que servirá para establecer los discursos especializados propios de

la sociedad actual.
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No  hay  duda  de  que  la  publicidad  puede  contribuir  al

“desarrollo de los individuos al permitirles el acceso cognitivo a

realidades sociales, modos de vida, ámbitos foráneos, que de otro

modo no estarían a su alcance. Además el modo cómo se ejecuta

esta comunicación con un estilo absolutamente dinámico y abierto

a  nuevos  lenguajes,  su  concreción  narrativa  y  su  claridad

“

comunicativa, son aspectos que sintetizan, estereotipan y arquetipan

a toda nuestra estructura social

1

González Martín, J. A. (1999: 435)
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La gente puede prescindir de muchas actividades en común,

“

“

de casi todo, menos de la comunicación      2

De Miguel, A. (1985: 12)
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Con esta cita del sociólogo Amando de Miguel, comenzamos

nuestro acercamiento al mundo de la comunicación poniendo de

manifiesto la trascendencia de la misma para el ser humano. La

característica fundamental de la comunicación es la necesidad de

darse entre los individuos. Sin duda, lo que mejor define al ser

humano es la necesidad de comunicarse con sus semejantes.

La  persona  no  es  un  ser  aislado,  más  bien  al  contrario,  su

naturaleza social le obliga a vivir dentro de una matriz social y, es

precisamente en este contexto social en el que se desenvuelve y

desarrolla, por lo que le condicionará, no sólo la manera de entender

y juzgar la realidad, sino, sobre todo, la manera de relacionarse y

comunicarse con los otros seres humanos.

Debemos de entender la comunicación en una doble vertiente,

en primer lugar como capacidad, y en segundo como necesidad.

En el primero de estos sentidos, la comunicación se presenta como

una  capacidad  de  la  persona,  intrínseca  y  consustancial  al  ser

humano, que puede comunicarse y relacionarse. En el segundo de

los  ámbitos  que  destacábamos,  la  comunicación  además,  se

configura  como  una  necesidad.  Los  individuos,  necesariamente,

precisamos relacionarnos con el resto de personas que configuran

el entorno social para alcanzar los niveles de desarrollo que nos

guíen a la ansiada “felicidad”.

La comunicación es la principal herramienta de que dispone el

sujeto y sus semejantes para explorar y conocer la realidad, y esto
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desde el primero de los niveles, comprendernos a nosotros mismos

como integrantes de esa realidad social. Al comunicarnos con los

otros,  asumimos  y  reconocemos  nuestra  propia  individualidad,

como diferente de las individualidades de los  demás. Tomamos

conciencia  de  nosotros  mismos  y  de  nuestras  circunstancias,

reconocemos de esta forma nuestras necesidades y aspiraciones.

La  socialización  va  a  permitir  a  los  individuos  poseer  un

sistema de valores, principios, normas y estrategias, que le van a

servir  para  satisfacer  sus  principales  necesidades.  Estamos

refiriéndonos  a  aquellas  necesidades  que  se  relacionan  con  la

pertenencia a los grupos, el reconocimiento social y la necesidad de

seguridad emocional que permita el control y la expresión de las

emociones y sentimientos. Todos ellos, aspectos muy relacionados

con las conductas de consumo y dentro de los arquetipos culturales.

Desde el inicio de la vida, la construcción de la personalidad es

un proceso dirigido a encontrar la identificación que permitirá al

sujeto  sentirse  un  ser  único,  con  características  individuales  y

exclusivas, pero que, a un tiempo, le permiten participar de las

características grupales. Es decir, un individuo único e irrepetible,

pero que comparte las características del resto, y que desde su

propia  individualidad  reconoce  al  resto  de  hombres  como

semejantes, la igualdad desde la diferencia.

El proceso de construcción del yo sólo es posible en compañía

de otros semejantes. Las personas deben aprender a relacionarse,

al menos en cuatro niveles. Según  Clemente Estevan, R. C. 3

estos niveles son:
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• Yo  con  respecto  a  las  diferencias  entre  una  persona  (él

mismo), yo como sujeto.

• Yo con respecto a la identidad sexual (hombre / mujer).

• Yo con respecto al resto de los miembros de la familia (hijo/

hermano/ etcétera).

• Yo como auto-clasificación, junto a otras personas, y en

comparación respecto a los miembros de otros grupos de personas

en organizaciones (miembro de un país, de una raza, etcétera). 

Si  no  existiese  comunicación  con  los  otros  no  se  podría

evolucionar  correctamente  ya  que  es,  precisamente  en  este

contexto  social,  donde  el  individuo  despliega  toda  una  serie  de

habilidades  en  las  relaciones  interpersonales.  A  través  de  esas

habilidades en la comunicación interpersonal, el individuo pone en

funcionamiento las estrategias que le van a permitir desenvolverse

de forma eficaz, en su medio ambiente y poder conseguir los fines

que se propone.

La familia es el primer y principal contexto de socialización. Se

trata del lugar donde, por primera vez, se interactúa con otros seres

humanos. En su seno es  donde recibe y participa de los primeros

intercambios  comunicativos,  mediante  los  cuales  se  aprende  y

progresa en el proceso de integración. Es también el grupo donde
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se aprende y se progresa en las pautas y normas de convivencia,

como  podría  ser  el  saber  esperar  turnos,  el    respeto,  la

responsabilidad social e individual, etcétera. Es en este entorno

familiar donde también se establecen los pilares sobre el consumo,

en  tanto  que  se  trata  de  un  fenómeno  que  se  adquiere

fundamentalmente por imitación, mediante la reproducción de los

modelos  de  consumo  que  desarrollan  los  integrantes  del  seno

familiar. A la vez, la pertenecía a un grupo familiar, le aporta al

individuo  el  clima  de  seguridad  emocional  y  estabilidad,  que

necesita para seguir en su proceso de desarrollo personal y social.

Después de la familia, la escuela es la institución socializadora

más cercana al niño, en la que debe permanecer durante muchos

años en contacto con otros niños y con los adultos que forman dicha

institución,  personas  distintas  a  las  que  se  conocían  en  las

relaciones familiares. Las relaciones afectivas, sociales e interactivas

que  se  producen  en  la  escuela  están  encaminadas  a  formar  al

individuo,  ya  que  a  esta  institución  se  la  concede  la  función  de

ayudar a los ciudadanos en su proceso de formación e integración

social.  Las  relaciones  con  los  iguales  también  ayudarán  en  el

desarrollo  social.  Una  adecuada  sociabilidad  se  relaciona  con  la

seguridad emocional de los sujetos y con una orientación activa y

positiva  hacia  su  participación  en  el  entorno  en  el  que  se

desenvuelve.  Por  el  contrario,  la  falta  de  sociabilidad  en  los

niños/as,  se  asocia  a  trastornos  de  ansiedad,  de  apatía

generalizada,  que  habitualmente  se  traducen  en  la  ausencia  de

participación e implicación en la vida en comunidad, tal como ya

definió  Hartup,  W.  en  1979.  Por  otro  lado,  el  contexto  de  las
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relaciones  entre  los  iguales,  ayuda  a  controlar  los  impulsos

agresivos (Miller, K. y Simon, B. en 1980) ya que los otros funcionan

como reforzadores de los modelos sociales establecidos. También,

la relación con otros miembros considerados como  iguales, sirve

para conocer y reconocer los tipos de conductas apropiadas. Así, las

normas sociales y los valores se comunican y se refuerzan por el

grupo de los iguales. En definitiva, coincidimos con Mussen y Cols

cuando en 1969 afirmaban que, a su juicio, “Los iguales contribuyen

directa o indirectamente al desarrollo del concepto de sí mismo” 4,

que  se  forma  en  el  niño,  apareciendo  la  autoestima  de  este  en

función  de  sus  éxitos  y  sus  fracasos,  que  se  traducen  en

aceptaciones o rechazos por parte del grupo. Es aquí, donde aparecen

los  juicios  valorativos  que  hacemos  en  relación  a  los  otros.

Valoraciones  sobre  nuestro  atractivo  físico,  nuestra  inteligencia,

popularidad, y un largo etcétera.

Podemos  concluir  que  la  familia,  la  escuela  y  los  amigos,

constituyen tres importantes entornos sociales de los individuos en

los  primeros  años  de  sus  vidas.  Los  tres  contribuyen,  de  forma

complementaria, al desarrollo y, por consiguiente, al aprendizaje y

adaptación del sujeto con su entorno.

Burke, K., señala que el desarrollo del individuo desemboca

desde  el  principio  en  tres  formas  básicas  de  identificación:  la

interior, la relacional y la cultura, en círculos concéntricos que van

desde lo más íntimo a lo más universal.

87


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

2

Aproximación a los conceptos.

Comunicación, Consumo y Cultura

1 Introducción.

La identificación del yo interior es la búsqueda constante entre

los deseos del sujeto y las demandas de la sociedad. Un proceso de

búsqueda que debe situarse en un permanente equilibrio para que,

en todo momento, el individuo pueda experimentar la satisfacción.

De no producirse ese equilibrio, los problemas surgirían de manera

inmediata, o bien por una fuerte insatisfacción personal, o bien por

una completa desadaptación social.

La segunda forma de identificación es la relacional, en ella se

comprende  la  identificación  interior.  Es  precisamente  en  este

momento en el que los seres humanos nos centramos en todo lo

que  tiene  que  ver  con  las  relaciones  humanas,  es  decir,  con

aquellos individuos con los que compartimos espacios y tiempos.

Con las personas con las que encontramos afinidades y deseos de

comunicarnos  al  objeto  de  establecer  vínculos,  más  o  menos,

fuertes;  dando  lugar  a  diferentes  niveles  de  relación,  que  irán,

desde la atracción física, el asociacionismo, la amistad, hasta el

amor.

La tercera y última forma de identificación es la cultural. En

ella podemos encontrar también las dos anteriores, y  se caracteriza

porque nos hace participes de la cultura, en sentido amplio, del

grupo al que pertenecemos, compartiendo con los integrantes del

mismo, valores, ideas, proyectos y estilos de vida.

Estas tres formas básicas de identificación son las mismas que

enunciáremos cuando expliquemos, más adelante, los modelos de

comportamiento de consumo que llevan a cabo los  sujetos, y que
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nos obligará a definir los factores explicativos del comportamiento

de compra  agrupándolos en tres niveles: 

• En  un  primer  nivel,  recogeremos  las  características

individuales del consumidor: motivaciones, percepciones y actitudes.

• En el segundo nivel, el consumidor se verá influido por sus

grupos  de  referencia:  familia,  amigos,  vecinos,  compañeros  de

trabajo, etcétera.

• Y finalmente, en el tercer nivel, el sujeto de la conducta

estará  inmerso  en  un  contexto  sociodemográfico:  clase  social,

estilo de vida y un sistema de valores que caracterizará el ambiente

cultural.

En definitiva, las tres formas de identificación del sujeto: la

interior,  la  relacional  y  la  social,  determinan  su  desarrollo,  sus

relaciones  interpersonales  y  sus  conductas.  También,  como  no

podía ser de otra manera, las conductas de consumo.

El estudio de la comunicación en los seres humanos nos lleva

siempre a considerar al sujeto como un ser de naturaleza social,

que necesita estar y comunicarse con los demás, para poder, en

primer lugar identificarse, y en segundo lugar, para poder realizarse

como persona relacionándose con los demás.

La historia ya nos ha ofrecido, quizá en demasiadas ocasiones,

el patológico desarrollo de las personas privadas de comunicación.

Son los llamados “hombres lobos”, y las ciencias de la salud, la
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psiquiatría, la psicología y la medicina, han puesto en evidencia que

la  privación  sensorial  y  la  falta  de  comunicación  llevan  parejo

trastornos en el desarrollo intelectual, en el afectivo y en el social.

Algunas investigaciones llevadas a cabo con personas que han

sido  privadas  de  libertad  permaneciendo  durante  periodos

prolongados  de  tiempo  en  aislamiento,  fundamentalmente  con

prisioneros de guerra y personas secuestradas, vienen a confirmar

que la falta de relación y comunicación es una de las formas más

crueles de tortura.

Historias sobre niños abandonados y criados al margen de la

civilización,  como  vimos  en  la  película  “El  pequeño  salvaje”  de

Truffaut, F., que narraba la vida de un niño de doce años abandonado

en la Francia rural, o en la película “Nell”, dirigida por Apted, M. y

protagonizada por Jodie Foster,  en la que la actriz norteamericana

da vida al personaje de  una niña que vivía aislada del mundo, son

fiel relejo de las palabras del psiquiatra  M. de la Cruz

“El sujeto sometido a estas torturas, puede sufrir trastornos

sensoperceptivos  que  le  llevan  a  alteraciones  profundas  de  la

conciencia  y  le  producen  una    total  falta  de  control.  Es  un  ser

reducido a la nada por pérdida de sus reflejos instintivos y en su

lucha por su instinto de conservación”. 5

Cruz, M. (1996)

La falta de comunicación y relación interpersonal comporta

desinterés por los demás, lo que suele llevar aparejado un déficit en

el  desarrollo  de  la  ternura,  problemas  en  lo  relacionado  con  la

intimidad y trastornos en la sexualidad. 
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Sin  llegar  a  tratarse  de  una  patología  tan  grave  como  las

anteriores, sí comprobamos, de forma expectante, sin actuar o sin

saber cómo hacerlo, que el problema de incomunicación es cada

vez más intenso en las sociedades avanzadas. Si nos fijamos a nivel

individual, cada vez aumenta más el porcentaje de personas que

sufren de soledad, y si atendemos a nivel social, cada vez hay una

mayor visibilidad de conflictos sociales y políticos: guerras, hambre,

delincuencia, huelgas, inseguridad ciudadana, etcétera. 

Por  todo  lo  expuesto,  podemos  afirmar  que  la  falta  de

comunicación es lo más trágico que puede sucederle al ser humano,

tanto a nivel personal como a nivel social.

Las personas están siempre relacionándose con el contexto

social  a  través  de  los  procesos  de  socialización  y,  es  así  como

pueden  desarrollar  sus  capacidades  a  la  vez  que  satisfacen  sus

necesidades. Gráficamente podríamos desarrollarlo de la siguiente

manera:
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INTERACCIÓN

PROCESOS DE 

AGENTES 

SER HUMANO

SOCIALIZACIÓN

SOCIALES

INDIVIDUO

AFECTIVOS

SOCIEDAD

COGNITIVOS

CONDUCTUALES

FAMILIA

NECESIDADES

CAPACIDADES

EDUCACIÓN

MM.CC.

PUBLICIDAD

...

SEGURIDAD EMOCIONAL

EMPATÍA

ESTABLECER RELACIONES

RAZONAMIENTO SOCIAL

CONTACTO PLACENTERO

ACTIVIDAD

APRENDIZAJE SOCIAL

Elaboración Propia.
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Si nos fijamos en las necesidades del ser humano, que a su

vez constituyen las características específicas que le diferencian de

otras especies, observamos que para poder dar respuesta a las

mismas y obtener su satisfacción, necesariamente debe hacerlo a

través de la comunicación. 
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2 Necesidades del ser humano.

Las necesidades humanas universales, aquellas que compartimos

todos los seres humanos, y que por tanto no presentan diferencias

por cuestiones culturales, definidas por  López, F. 6, son solamente

tres (entendemos que al márgen de las fisiológicas):

• Seguridad emocional

• Establecer relaciones

• Contacto placentero

La necesidad relativa a la seguridad emocional se va a resolver,

generalmente, con la pertenencia a un grupo. En este sentido,  la

familia  constituye  el  grupo  natural,  y  es  en  ella  donde  se

constituyen los vínculos de apego que dan seguridad al individuo,

y  que  le  permiten  enfrentarse  al  entorno  con  la  seguridad  que

necesita para su correcto desarrollo.

A  medida  que  el  sujeto  progresa  en  su  proceso  de

socialización,  comienzan las relaciones con los otros. La atracción,

la  amistad  y  el  amor  permiten  a  los  sujetos  experimentar  su

individualidad y compartirla con los otros sujetos.

La necesidad del contacto placentero va a quedar satisfecha a

través del contacto físico: mimos, caricias, besos, abrazos y hasta

el comportamiento sexual en la edad adulta.

Todas estas necesidades requieren la puesta en marcha de las

capacidades propias de los seres humanos para ser satisfechas y

permiten la comunicación de los individuos.
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3 Capacidades del ser humano.

Siguiendo al mismo autor, (López, F.), podemos señalar las

siguientes características específicas del ser humano:

• Empatía.

• Razonamiento social.

• Actividad.

• Aprendizaje social.

La empatía, como la capacidad innata que tienen las personas

de ponerse en el lugar del otro y sentir con él.

El razonamiento social, que permite al sujeto tomar conciencia

de que,  además de sus deseos, gustos y preferencias, existen otras

personas en convivencia y relación que también desean, piensan y

necesitan. De esta forma, el ser humano puede comprender que la

mejor manera de vivir es participando en proyectos comunes. La

colaboración en proyectos que trascienden la simple persona, es

decir,  en  retos  colectivos,    permitirá  que  se  active,  no  sólo  la

responsabilidad individual, sino  también la responsabilidad social,

tan necesaria para el progreso común y la vida en sociedad. Se

trata de un tema de gran actualidad, en el momento presente, los

conceptos  de  RSC  “Responsabilidad  Social  Corporativa” y  todo  lo

relacionado  con  la  comunicación  prosocial  o  con  causa,  son

fenómenos que despiertan el interés académico y profesional en el

mundo  de  la  comunicación  y,  especialmente  en  el  campo  de  la

comunicación comercial y publicitaria.
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3 Capacidades del ser humano.

Las personas son siempre activas y están siempre buscando

otras  personas  para  relacionarse,  para  poder  comunicarse  y

compartir  ideas,  sentimientos,  emociones  y  hasta  las  grandes

pasiones.

Los seres humanos presentan una gran capacidad de aprendizaje

social. Todos, incluso los menos dotados intelectualmente, aprenden

rápidamente  las  normas  sociales,  los  usos  y  costumbres.  Esta

capacidad  de  aprendizaje  social  tiene  gran  trascendencia  para  el

sujeto  en  tanto  que  le  permite  adaptarse  al  medio  en  el  que  se

desenvuelve, y le habilita para llevar a cabo un desarrollo progresivo

y adecuado.

Además de todas estas características específicas señaladas

de  la  especie  humana,  el  sujeto  presenta  otras  características

individuales que le diferencian del resto y le permiten reconocer su

identidad.  Una  identidad  que  vendrá  determinada  por  su  nivel

cognitivo,  su  capacidad  emocional  y  la  construcción  de  su

personalidad.

INTELIGENCIA

IDENTIDAD

TEMPERAMENTO

PERSONAL

PERSONALIDAD

Elaboración Propia.
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3 Capacidades del ser humano.

A  continuación  haremos  un  recorrido  y  explicaremos

brevemente todas esas características que, de una u otra manera,

van a condicionar la conducta de los individuos.
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4 Características del grupo social.

En el otro extremo de la interacción, frente al individuo,  se

nos  presenta  el  grupo  social.  Dentro  de  los  grupos  sociales

también podemos encontrar una serie de características propias:

• El grupo social es muy organizado, con muchos años de

historia social, política y económica.

• Tiene una gran capacidad para acumular tradiciones que

luego es capaz de transmitir.

• Cuenta con instrumentos de transmisión muy calificados,

entre  los  que  destaca  de  forma  principal,  el  lenguaje  como

instrumento indispensable para la comunicación.

• Dispone de agentes especializados en socialización: familia,

escuela, iglesia, medios de comunicación, etcétera.

•  Dedica  presupuestos  elevados  para  llevar  a  cabo  esta

función socializadora.

• Cuenta con profesionales específicos para la socialización:

maestros, educadores, trabajadores sociales, etcétera.

Es  a  través  de  esta  interacción  entre  el  individuo  y  el

contexto social, como se lleva a cabo el proceso de socialización, y

se  ponen  en  funcionamiento  los  procesos  afectivos,  en  donde

incluimos las motivaciones, los deseos y los sentimientos; tanto los

cognitivos:  emocionales,  intelectuales  y  lógicos;  como  los

conductuales, donde podemos encuadrar todas aquellas conductas
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que  realiza  el  sujeto  para  satisfacer  sus  necesidades,  para

mantenerse, reproducirse y seguir evolucionando y progresando en

su proyecto de vida.

La comunicación, por tanto, es necesaria a nivel individual y

a nivel social, y además, esta comunicación debe de ser gratificante

para el sujeto, de lo contrario resultaría imposible alcanzar niveles

razonables de felicidad o bienestar. Hoy por hoy, la comunicación

insuficiente o la carencia de la misma, se convierte en un problema

cada vez más preocupante en nuestra la sociedad globalizada. A

pesar de encontrarnos en la era de la comunicación, la informática,

la telemática, la comunicación por satélite, por ondas, y un sinfín de

posibilidades  tecnológicas  que  permiten  la  comunicación  y  la

interrelación, y pese a que estos medios de comunicación son cada

vez más utilizados, permitiendo intercambiar más y más variados

mensajes,  y  que  estos  lleguen  más  rápidamente  a  cada  vez

mayores audiencias, no es menos cierto, que las personas cada día

se comunican menos. 

Este hecho, la paradoja de que ante mayores posibilidades

de comunicación entre personas cada vez se padezca más en las

sociedades modernas de un cierto aislamiento comunicativo, nos

lleva a preguntarnos: 

• ¿Qué está ocurriendo con la comunicación humana?.

• ¿Existe  realmente  esa  comunicación  necesaria  para  el

progreso social?.
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• ¿Los nuevos medios de comunicación, están favoreciendo

o perjudicando la comunicación interpersonal?.

Para  responder  a  estos  interrogantes  podemos  seguir  dos

vertientes. Una a nivel individual, donde recurrimos a la O.M.S.

(Organización Mundial de la Salud), que afirma que en la actualidad,

más de un 25% de la población mundial sufre problemas de soledad

y  no  encuentran  posibilidades  para  comunicarse.  Semejante

panorama obliga a las Instituciones sociales y sanitarias a llevar a

cabo la puesta en marcha de  tratamientos psicológicos, establecer

diferentes técnicas de dinámicas de grupos, otras formas de ayuda

como  las  relativas  a  las  “tele-asistencias”  entre  otras,  que  tan

demandadas son por algunos sectores poblacionales.

La otra vertiente, a nivel social, nos demuestra como la falta

de comunicación es la causa principal de la mayoría de los conflictos

sociales, políticos y otras manifestaciones de conflicto social como

manifestaciones, huelgas, guerras, etcétera. Conflictos sociales que

tiene  en  su  origen,  entre  otras  razones,  una  evidente  falta  de

consenso que incapacita la puesta en común de ideas y la posibilidad

de llegar a construir una comunicación eficaz y el desarrollo de

proyectos comunes.

La problemática social es creciente, probablemente el número

de conflictos y el nivel de violencia no haya crecido, más bien al con-

trario, con el paso del tiempo se ha reducido. No obstante, la mayor

visibilidad que a través de los medios de comunicación alcanzan estos

fenómenos provoca la sensación de que, no sólo no ha resuelto los

problemas tradicionales sino que, asistimos al aumento de algunos
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problemas personales y sociales como los que presentamos a con-

tinuación:

• El maltrato de género.

• La explotación de la infancia.

• Atentados terroristas.

• Bullying.

Los cuatro conflictos que enumeramos son sólo la punta del

iceberg de una larga lista de cuestiones que nos obligan a pensar

en la comunicación y concederla la importancia que se merece,

pues  siempre  ha  sido,  y  sigue  siendo,  la  base  y  el  principal

instrumento  para  la  transmisión  del  aprendizaje,  y  con  ella  la

culminación del proceso de humanización, del desarrollo social y

del logro de una civilización avanzada.

La comunicación permite por un lado satisfacer el deseo de

informar, y por otro, el de satisfacer la necesidad de persuadir. En

el primer caso, nos estamos dirigiendo a la razón, al campo de la

inteligencia. En el segundo, a la afectividad, con sus sentimientos

y emociones.
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5 Concepto de comunicación.

Antes  de  introducirnos  en  el  estudio  de  la  comunicación

publicitaria es preciso definir el concepto de comunicación.

La  comunicación  tiene  una  doble  vertiente  como  señala

Romano, V.:

“La comunicación es proceso y resultado a un tiempo”. 8

Romano, V. (1993: 9)

Teniendo en cuenta esa doble vertiente podemos encontrar

un  sinfín  de  esfuerzos,  con  mayor  o  menor  éxito,  por  definir  el

complicado concepto de la comunicación. De entre todas ellas nos

parece conveniente destacar las siguientes:

“Existe  comunicación  donde  quiera  que  un  sistema,  una

fuente,  influye  sobre  otro  –  el  destinatario  -  mediante  la

manipulación de símbolos alternativos que pueden ser transmitidos

a través de un canal que los conecta”.9

Osgood, C.E. (1957: 64)

Con la televisión instalada en la mayoría de los hogares, unos

años más tarde encontramos una serie de definiciones que inciden

sobre el carácter social de la comunicación. Así, para Gerbner, G.,

la comunicación se define como:

“Interacción social por medio de mensajes”. 10

Gerbner, G. (1967: 23)

Uno  de  los  documentos  de  consulta  más  utilizados  en  el

campo de la comunicación como es el American College Dictionary,
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citado  por  Thayer,  L.  en  1975,  define  la  comunicación  de  la

siguiente manera:

“es  formular  e  intercambiar  pensamientos,  opiniones  e

información de palabra, por escrito o a través de signos”. 11

Thayer, L. (1975: 31)

Más escueto aún es López Escobar, cuando en 1997, afirma

que comunicar es:

“compartir contenidos de conciencia”. 12

López Escobar, E. (1997: 13)

En  un  primer  acercamiento,  podemos  afirmar  que  la

comunicación consiste en cualquier comportamiento que tenga por

objeto  suscitar  una  respuesta  o  comportamiento  específico  por

parte  de  otra  persona  o  grupo  determinado.  En  palabras  de

González Martín, J.A. :

“Comunicación es el intercambio informativo que se establece

entre sistemas relacionados: dicho intercambio, en su nivel más

fundamental, no puede ser más que intercambio de energía”. 13

González Martín, J.A. (1996: 186)

Esta definición, como su propio autor señala, requiere mayor

precisión, en tanto que un proceso de comunicación presupone otro

de significación, que lo subyace y lo explica, por lo que, en ningún

caso, se puede prescindir del hombre como emisor del mensaje.

Porque sólo él es capaz de crear y de utilizar diferentes sistemas

significativos. Así define  la comunicación como:
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“el proceso de transmisión de un mensaje desde un emisor

humano  a  un  receptor  también  humano,  sobre  unos  referentes

comunes y en un contexto espacio/temporal concreto”.13 bis

Esta  definición  de  comunicación  como  proceso  podrá

representarse gráficamente de la siguiente forma:

EMISOR

CANAL FÍSICO

RECEPTOR

REPERTORIO

REPERTORIO

DEL EMISOR

DEL RECEPTOR

González Martín, J.A., 1996. Teoría General de la Publicidad
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Ahora bien, este esquema básico de la comunicación puede

ampliarse  si  tenemos  en  cuenta,  por  una  parte  un  sistema

semiótico (SS), y por otra, un sistema sociocultural (Ssc). Así, el

emisor y el receptor pueden ponerse en contacto para transmitir

una información (i), para hacer un comentario (c), o por simple

entretenimiento (e), como se representa en el siguiente gráfico: 

SISTEMA DE SIGNOS

S

S

(i)

(i)

Ssc

E

(c)

CANAL

(c)

R

Ssc

(e)

(e)

SS = Sistema Semiótico

Ssc = Sistema Socio-Cultural 

i = Información

c = Comentario

e = Entretenimiento

E = Individuo o Sistema Emisor

R = Individuo o Sistema Receptor

González Martín, J.A., 1996. Teoría General de la Publicidad
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Sin obviar otras escuelas de la comunicación, (la Bauhaus, la

escuela  germánica,  la  americana,  la  escuela  de  Francfort  o  la

estructuralista  francesa),    ni  las  aportaciones  de  los  numerosos

autores que con sus investigaciones fueron configurando la teoría

de la comunicación y sus efectos sobre las personas, tanto a nivel

individual como social, (Freud, S., Schöne, W., Groth, O., Prakke,

H., Jaeger, K., Hagemann, W., Barthes, R., Lazarsfeld, P.F. Marcuse,

H, Chomsky, N. y Mills, C.W., entre otros muchos), consideraremos

para  nuestro  estudio,  como  base  y  punto  de  partida  para  su

posterior ampliación, el esquema de la comunicación que propuso

Laswell, H.D. en 1948. Y tomamos ese modelo por considerarlo una

aportación  teórica  decisiva  en  tanto  que  habilitaba  un  marco

conceptual sólido a la teoría de la comunicación. Por una  parte,

nos  permite  el  análisis  riguroso  por  sectores  perfectamente

definidos.  Por  otra,  considera  a  la  comunicación  colectiva  o  de

masas como una totalidad. Un conjunto operativo. 

En  su  artículo  Estructura  y  función  de  la  comunicación  de

masas, Laswell, H.D. propone su, en tantas ocasiones reproducido,

modelo de la comunicación:

¿Quién dice qué

Por qué canal

A quién

Con qué efecto?

Definiendo con ello la fuente, el mensaje, el medio, el receptor

y el efecto. La comunicación por tanto, es un proceso en el que se

pueden distinguir diferentes elementos que trataremos de definir:
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• El emisor: persona que emite el mensaje.

• El receptor: persona o grupo que recibe el mensaje.

• El mensaje: la información, ideas o sentimientos que se

quieren transmitir.

• Canal: medio por el que se transmite el mensaje.

• Código: lenguaje, gestos,… en que se expresa la información.

• Retroinformación: respuesta del receptor al emisor, que

le permite saber si el receptor ha recibido el mensaje y si, se ha

producido la respuesta deseada.

• Ruido: elementos que pueden distorsionar la comunicación.

La  consideración  de  estos  elementos  nos  permite  definir  la

comunicación como un proceso por el cual el emisor se pone en

contacto con el receptor, a través de un mensaje, y espera que el

receptor de una respuesta, ya sea una opinión, una actitud o una

conducta. Se establece un contacto y se espera una reacción.
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EMISOR

Decodificación

Significado

(interpretación)

Medio

Significado

(intención)

Codificación

RUIDO

RUIDO

Retroinformación

Retroinformación

RUIDO

RUIDO

Codificación

Significado

(intención)

Medio

Significado

(interpretación)

Decodificación

RECEPTOR

Bonet, J. y Zamoro, J.M. 1996. Capital Humano y Empresa. 14
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A continuación vamos a analizar cada uno de los elementos

señalados  al  objeto  de  profundizar  en  su  comportamiento  y  su

influencia en el proceso de la comunicación:

6.1.- El emisor.

Es la persona que transmite el mensaje y espera una reacción

en el receptor.

Para que la comunicación sea eficaz, el emisor, antes de enviar

el mensaje, debe tener en cuenta una serie de consideraciones:

• Calibrar la importancia de la información, o lo que es lo

mismo, reconocer la necesidad de enviar el mensaje. 

• Ponerse en el lugar del receptor, analizar sus características,

su nivel cultural, su situación personal, etcétera.

• Seleccionar los símbolos apropiados, buscar un lenguaje

común con el receptor para asegurar la comprensión del mensaje.

• Seleccionar el canal adecuado.

• Seleccionar el momento adecuado, cuando sepamos que

está asegurado que se active el proceso de comunicación.

• Esperar la actuación del receptor, lo que nos va a permitir

saber si el mensaje ha sido comprendido, ya que el resultado de la

comunicación no es lo que dice el emisor sino lo que entiende el

receptor. 
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Este último punto nos lleva a entender la comunicación como

un  proceso  activo,  un  proceso  bidireccional.  Lo  mismo  que  la

comunicación publicitaria, llamada comunicación activa por Marcial

Moliné:

Comunicación

Activa

Publicidad

Activa

“El concepto de “comunicación activa” parte del principio de

que  el  mensaje  es  el  receptor.  El  mensaje  que  realmente

comunicamos no es lo que nosotros escribimos o colocamos en una

obra publicitaria, ni es el producto elaborado e influenciado por la

personalidad  del  medio  publicitario  empleado.  El  mensaje,  el

verdadero  mensaje  que  comunicamos,  es  lo  que  el  consumidor

entiende y puede ser bastante distinto a lo que nos proponíamos

que entendiera.

Al receptor debemos facilitarle los datos necesarios para que

él forme este mensaje en su mente. Para que él lo componga. El

problema no es decir las cosas con claridad y con lógica absolutas,

114


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

2

Aproximación a los conceptos.

Comunicación, Consumo y Cultura

6 Elementos de la comunicación.

sino provocativamente. Provocativamente en el sentido de mover

la participación del receptor. Sólo así se produce comunicación. Un

mensaje  muy  claro  y  terminado  puede  satisfacer  mucho  al

anunciante  que  ha  repasado  el  contenido  ”pelo  a  pelo”  y  ha

comprobado ”todo lo que hay que decir”, con todas sus palabras y

matices. Pero este mensaje tan claro y terminado, tan cerrado, no

será  memorizado  por  el  consumidor,  precisamente  porque  no

requiere ningún esfuerzo de comprensión y, por tanto, no le obliga

a participar en nuestra historia. Los mecanismos de interés y de la

memoria  no  se  ponen  en  acción  y  el  intento  de  comunicación

resbala  y  fracasa.  En  cambio,  nuestra  sistemática  de  crear

mensajes  abiertos,  no  terminados,  que  obligan  a  participar  al

consumidor,  nos  dice  que  tienen  que  reunir  las  condiciones

técnicas necesarias para que en la mente del receptor se despierte

el  interés  y  se  mueva  a  la  acción  mental,  de  modo  que  ésta

construya el mensaje correcto. Al actuar de este modo, el mensaje

resultante forma parte de una vivencia del receptor y, por tanto,

quedará grabado en su memoria y es aceptado como veraz, pues

realmente  es  el  resultado  de  un  trabajo,  de  una  experiencia

personal, que ha vivido el receptor”.15

Moliné, M. (1971: 9)

En comunicación, una ley formulada es que el resultado no es

lo  que  dice  el  emisor  sino  lo  que  entiende  el  receptor.  Y  en

comunicación publicitaria la audiencia, o los consumidores son, en

definitiva, los que elaboran el mensaje. 
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6.2.- El receptor.

El receptor juega un papel muy importante en el proceso de

comunicación, pues como ya hemos dicho, el resultado final del

proceso de comunicación es lo que él entiende.

Para  que  la  comunicación  se  realice  de  forma  adecuada,  el

receptor debe reunir una serie de requisitos:

• Adoptar una actitud positiva.

• No evaluar.

• No anticiparse al mensaje.

• Demostrar el interés.

• Dejar hablar.

• Escuchar de forma activa.

• Verificar lo que dicen.

• Compartir la responsabilidad de la comunicación.

Toda la información que le llega al receptor va a ser filtrada en

función  de  sus  variables  personales  o    intervinientes:  entorno

cultural, situación personal, expectativas, etcétera. Es así como el
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receptor  organiza  el  mensaje  recibido,  añadiendo  información,

suprimiendo aquello que no comprende o no necesita, para que

tenga sentido para él.

Los filtros que el receptor aplica a los mensajes, al objeto de

construirlos pleno de significado para él, son:

• Estereotipación, se da cuando empleamos generalizaciones

para clasificar a las personas. El estereotipo suele caer en el tópico,

lo que hace percibir distorsionada la realidad.

• Efecto halo, consiste en utilizar un rasgo, particularmente

favorable o desfavorable, para colorear el resto de informaciones

que conocemos sobre un fenómeno concreto.

• Proyección, en este caso aplicamos nuestros conocimientos

o sentimientos a cualquier situación.

• Expectabilidad, es el fenómeno por el que percibimos como

real lo que en realidad deseamos.

• Percepción selectiva, consiste en que el receptor extrae

conclusiones particulares y se queda con aquello que le interesa.

• Defensa perceptiva, una vez que el receptor ha construido

el mensaje, y le ha dado por cierto, se aferra a él como si fuera una

verdad absoluta.
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6.3.- El mensaje.

Es  el  concepto,  idea,  sentimiento,  imagen  o  hecho  que  se

quiere comunicar. Para que este llegue al receptor, de la manera

adecuada,  y  sea  bien  entendido,  es  necesario  atender  a  tres

aspectos básicos: el contenido, la estructura y el código.

Cuando hablamos de contenido, nos estamos refiriendo a la

función que queremos que cumpla la información. La elección del

mensaje  va  a  estar  condicionada  por  el  grado  de  interés    y  de

conocimiento de los receptores.

La estructura del mensaje hace referencia a la organización

formal de los distintos elementos que lo configuran. En este sentido

es conveniente que diferenciemos:

• Argumentos en una o dos direcciones.

• Orden en la presentación.

• Conclusión explícita o deducible.

En cuanto al código, lo tratamos específicamente en un punto

posterior.

6.4.- El canal.

Se denomina canal de información al conjunto de medios a

través de los cuales se transmite el mensaje.
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Kotler, P. 16, en su obra Dirección de marketing, presenta una

clasificación de los distintos canales:

• Personajes  de  comunicación,  aquellos  medios  que

representan un contacto personal o directo con las personas:

F Miembros de un grupo u organización.

F Expertos, autoridades o prescriptores. 

F Canales sociales:

• Familia

• Amigos

• Publicidad boca a boca

• Etcétera.

•  Impersonales  de  comunicación,  donde  se  incluye  a  los

medios de comunicación, en los cuales no se establece contacto de

carácter personal. Dentro de los medios de comunicación podemos,

a su vez, diferenciar:

F Medios masivos:

• Carteles.

• Radio.

• Televisión.

• Folletos.

• Prensa

• …

F Medios ambientales:

• Apariencia externa

• ….

119


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

2

Aproximación a los conceptos.

Comunicación, Consumo y Cultura

6 Elementos de la comunicación.

Estos  medios  ambientales  siempre  han  existido,  aunque  el

mundo empresarial no ha sido consciente de ellos, su importancia

y funcionalidad para la promoción y venta de sus bienes y servicios,

hasta  hace  poco  tiempo,  se  utilizaban  de  manera  intuitiva.  Sin

embargo, en otros sectores, como en el mundo del espectáculo, se

da gran importancia, al decorado, vestuario, iluminación y a todos

aquellos  efectos  especiales  que  favorecen  la  creación  de  un

determinado ambiente.

En la comunicación publicitaria, en la actualidad, se ha tomado

conciencia de sus posibilidades y  se les concede gran importancia.

6.5.- El código. 

Es el conjunto de símbolos específicos (palabras, gestos, con-

ductas…) empleados para expresar el mensaje.

Distinguimos entre:

• Comunicación paralingüística.

• Comunicación lingüística.

F Oral.

F Escrita.

En la comunicación lingüística podemos ver como cada una de

ellas: oral y escrita, ofrecen unas ventajas y, al mismo tiempo, una

serie de  inconvenientes,  y su utilización debe llevarse a cabo en

unas condiciones adecuadas para conseguir que la comunicación
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Riqueza

Adecuado para 

Medio

Retroinformación

del Medio

comunicaciones

Alta

Cara a cara

Inmediata

Conocer el clima,

recibir respuestas,

Oral

en trabajo de 

Por teléfono

Rápida

equipos...

Documentos 

dirigidos a una

Lenta

persona específica

Número elevado

de personas, 

Escrito

necedidad de

constancia por 

escrito...

Documentos

dirigidos a todo el

Muy Lenta

personal

Baja

Luft, J. e Ingham, H. 1996. Capital Humano y Empresa. 17
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6.6.- La retroinformación.

Es  la  respuesta  del  receptor  al  emisor,  evidentemente,

después de haber recibido el mensaje. Esta respuesta puede ser:

• Un nuevo mensaje.

• Un gesto.

• Una acción.

Si  no  se  produjese  la  retroinformación  o  Feed-back,  no

podríamos afirmar que existiese una auténtica comunicación, pues

la verdadera comunicación se da en dos sentidos.

EMISOR

RECEPTOR

RECEPTOR

EMISOR

La  retroinformación  es  un  poderoso  auxiliar  de  la

comunicación porque permite al emisor determinar si el mensaje ha

sido recibido y comprendido por el receptor.
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6.7.- El ruido.

Se  denomina  ruido  a  cualquier  elemento  que  pueda

distorsionar  la  comunicación.  Se  puede  producir  en  cualquier

momento  del  proceso.  En  la  comunicación  publicitaria,  el  ruido

puede, y generalmente está, originado por la competencia o por la

saturación de mensajes que confluyen en el individuo. 

Una  vez  que  hemos  expuesto  el  funcionamiento  y  los

elementos  que  intervienen  en  un  proceso  de  comunicación,

podemos pasar a exponer qué requisitos se deben dar para que la

comunicación sea eficaz. A su vez, trataremos de señalar cuáles

son los factores que habitualmente favorecen la comunicación y los

obstáculos que la entorpecen.

Cualidades que debe reunir la información para facilitar el

proceso de comunicación:

• La información ha de ser sincera, aunque resulte obvio, no

deja de ser una característica fundamental.

• La información ha de ser completa, ya sabemos que una

verdad a medias, no es realmente una verdad y no informa, sino,

más bien, todo lo contrario.

• La información ha de ser permanente. La información sólo

tiene valor si es actual y se refiere a un acontecimiento próximo, o

a  un  proceso  determinado.  Esto  implica  mantener  un  ciclo  de

comunicación continua y permanente.
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• La información ha de ser comprensible, debe ser entendible

y asumida por los receptores. Adaptada por tanto a las características

propias del receptor o audiencia.

• La  información  ha  de  ser  necesaria,  hay  que  enviar  la

información  a  quién  realmente  le  interesa  o  pueda  llegar  a

interesarle,  para  ello,  es  imprescindible  conocer  y  determinar

correctamente los públicos a los que irá dirigida. 

• La información ha de ser general, es decir la información

que se recibe o se emite, ha de ser interpretada en su conjunto, en

las coordenadas espaciotemporales y culturales donde tiene lugar,

y nunca interpretarse de modo sesgado o fuera del contexto.

• La información ha de ser oportuna, lo que requiere tener

unos límites respetados y asumidos por todos, ya que como sabemos,

existen informaciones que no deben ser públicas ni de uso común.

Y eso, sin perjuicio de un correcto desarrollo y protección de los

derechos de los ciudadanos, o del funcionamiento democrático de

la sociedad, más bien al contrario, en ocasiones, para su propia

garantía y seguridad algunas informaciones precisan de limitación.

Hasta ahora, hemos visto el concepto de comunicación y su

proceso, a la vez que hemos considerado los aspectos que debe

reunir de la información. Sin embargo, la información transmitida

durante este proceso se ve influida y determinada por una multitud

de variables que favorecen o dificultan la comunicación.
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FACTORES QUE FAVORECEN

FACTORES QUE DIFICULTAN 

LA COMUNICACIÓN

LA COMUNICACIÓN

- Percepción

- Empatía

- Rumor

- Lenguaje verbal y no verbal

- Aislamiento

- Lenguaje positivo

- Sobrecarga de información

- Autoestima

- Feed-Back 
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De  los  muchos  factores  que  intervienen  en  el  proceso  de

comunicación señalaremos, los que a nuestro criterio, nos parecen

más determinantes para la eficacia la comunicación:

7.1.- La percepción.

Podríamos definir la percepción como  la forma que tenemos

los seres humanos de ver, observar y captar la realidad desde una

perspectiva personal.

La naturaleza de todo aquello que conocemos o comprendemos,

viene determinado por la percepción de múltiples estímulos que nos

bombardean continuamente, entre ellos destacamos:

• Estados físicos, como el cansancio, el dolor, la fiebre, el

hambre, la sed, el frío, etcétera.

• La constitución física del individuo, como su altura,

peso, fuerza, etcétera.

• Factores psicológicos, como las necesidades, aptitudes,

etcétera.

• Variables socioculturales, como la clase social, valores,

actitudes, creencias, etcétera.

En  comunicación,  sí  prestamos  más  atención  al

establecimiento  de  una  disposición  perceptiva  deseable,  en

aquellos  a  quienes  pretendemos  transmitir  información,

conseguiremos comunicarnos más eficazmente con ellos.
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7.2.- La empatía.

Se  puede  definir  la  empatía  como  la  capacidad  de  sentir  y

comprender  las  emociones  ajenas  a  través  de  un  proceso  de

identificación con el otro. 

En términos generales, la empatía es la capacidad de sentir

como la otra persona siente o percibe y, en consecuencia, la de

imaginarse a uno mismo en el lugar del otro, comprendiendo así

sus sentimientos, motivaciones, ideas y conductas.

Tal vez, de todos los factores que determinan la comunicación,

sea la empatía uno de los más importantes para lograr la eficacia

en la comunicación, porque empatía implica escuchar con eficacia,

es decir, reconocer y comprender los deseos de los otros. El arte de

escuchar con eficacia, o escucha activa, constituye una habilidad

que se puede aprender, pero exige el esfuerzo de:

• Considerar importante y valioso lo que dice el otro.

• Intentar comprender lo que dice y porqué lo dice.

7.3.- Lenguaje verbal y no verbal.

El lenguaje es, sin lugar a dudas, el medio más importante de

comunicación humana. Por medio de él, nos comunicamos con nuestros

semejantes y acumulamos información, que podemos transmitir.

Existen dos tipos de lenguaje: oral y escrito.
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• Lenguaje  verbal. Vamos  a  analizar,  brevemente,  el

lenguaje verbal desde el punto de vista de la forma, es decir, cómo

expresarnos para lograr que nuestras palabras influyan en mayor

medida  en  nuestros  interlocutores.  La  forma  en  que  nos

expresamos  verbalmente  puede  determinar  que  una  misma

palabra manifieste emociones distintas o significados diferentes.

Algunos elementos que debemos cuidar son: la emoción, la velocidad,

las pausas, el volumen y la dicción.

A modo de ejemplo, señalamos algunos factores importantes

que ayudan a conseguir una comunicación eficaz:

F Hablar con entusiasmo.

F Hacer inflexiones con la voz evitando la monotonía.

F Destacar las palabras importantes haciendo pausas.

F Hablar relajadamente.

F Evitar las muletillas o el abuso de palabras

grandilocuentes.

F Evitar  un  lenguaje,  excesivamente  técnico,  si  la

audiencia no lo domina.

• Lenguaje no verbal. El ser humano, no sólo es capaz de

comunicarse a través de la palabra. Con frecuencia, sus gestos y su

actitud corporal, también emiten mensajes que, o bien potencian lo

que  se  está  diciendo,  o  incluso,  sustituyen  por  completo  la

expresión verbal. 
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El lenguaje no verbal, se conoce desde hace mucho tiempo,

ya en 1872 Darwin, C. en su obra La expresión de las emociones 18

en los hombres y en los animales,  hablaba de ella, pero tendríamos

que esperar hasta el año 1950, para que se comiencen a realizar

estudios  en  profundidad,  y  no  sería  hasta  la  década  de  los  70,

cuando en EEUU, se dispara el interés por el tema y se ponen en

marcha múltiples proyectos de investigación, entre los que cabe

destacar los encabezados por Mehrabian, A. 19, y que dieron lugar

a numerosas publicaciones con resultados sumamente interesantes.

A continuación, señalamos los factores que intervienen en la

comunicación no verbal:

• La  distancia  interpersonal,  definida  como  el  espacio

físico que se establece cuando dos personas interactúan.

• La postura, al interactuar nuestro cuerpo adopta  posturas

que se relacionan directamente con aspectos emocionales: dudas,

agresividad, placidez, interés, nerviosismo, preocupación, etcétera.

F Dudas, encojemos los hombros, tocamos la barbilla,

rascamos el cabello.

F Desacuerdos, postura tensa, cruzamos los brazos,

miramos hacia abajo, negamos con la cabeza o con el dedo índice,

etcétera.

F Interés, nos inclinamos hacia delante, elevamos las

cejas, miramos fijamente…
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• La  mirada,  es,  tal  vez,  uno  de  los  componentes  más

importantes en la comunicación no verbal. Dentro de la mirada, el

factor fundamental es la dirección, y existen dos tendencias con

significados opuestos:

F Dirigir  la  mirada,  con  un  significado  de  atracción,

afecto,  interés,  etcétera,  como  invitándole  al  interlocutor  a  que

prosiga la comunicación.

F Apartar la mirada, con un significado de confusión,

vergüenza, desconcierto, temor, etcétera.

• La inconsistencia entre canales, se da cuando no existe

una concordancia entre los diferentes canales. Es decir, cuando el

mensaje  verbal  que  se  emite  está  siendo  desmentido  por  el

lenguaje no verbal, en este sentido, cabe destacar que es más fácil

mentir con la palabra que con el lenguaje no verbal.

Los estudios sobre la mirada distinguen tres tipos de miradas:

La mirada social, la íntima y la de negocios.

El lenguaje no verbal, como ya hemos dicho es un factor muy

importante en la comunicación, por el peso específico que tiene,

según un estudio de Albert Mehrabian 20, el impacto total de un

mensaje se distribuye de la siguiente manera: Verbal un 45% (7%

verbal  y  38%  vocal)  y  no  verbal  55%.  Según  recogen  las

conclusiones del estudio de investigación realizado por el autor, en

la Universidad de California (UCLA) y que denominó las tres “uves”:

lo verbal, lo vocal y lo visual.
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La comunicación no verbal varía de unas culturas a otras, y

siempre debe entenderse de una manera global, y no por gestos

aislados. Lo que si queda claro es que este tipo de comunicación

puede  emplearse  para  desempeñar  diferentes  funciones,  entre

ellas:

• Reforzador del lenguaje verbal.

• Sustitutivo del lenguaje verbal.

• Opuesto al lenguaje verbal.

7.4.- El lenguaje positivo.

La conducta del ser humano está determinada por tres niveles

diferentes:

• Pensamiento

• Sentimiento

• Actuación
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Es decir, cómo pensamos, cómo sentimos y cómo actuamos,

de forma que las tres interactúan entre sí, e influyen, de tal manera,

que cada una de ellas está condicionada por las otras dos.

De estos tres niveles, el pensamiento, es decir, la forma que

nos hablamos a nosotros mismos, es la que mayor peso tiene sobre

las otras dos. No obstante, que así sea, no supone que, el cómo

nos  sentimos,  y  cómo  actuamos,  no  tengan  efecto  sobre  cómo

pensamos.

Por lenguaje positivo se entiende, aquel lenguaje que nos lleva

a la acción, aquel que consigue que actuemos en la forma correcta

y nos lleva a sentirnos bien.

Este lenguaje positivo e interno, es el responsable de nuestro

comportamiento,  es  evidente,  por  tanto,  que  la  forma  en  que

pensemos  en  nuestro  propio  trabajo  como  comunicadores,

determinará nuestra actuación comunicativa.

El lenguaje positivo en comunicación, no sólo es la base para

que esta sea eficaz, es también una fuente de satisfacciones per-

sonales. 

7.5.- La autoestima.

Es el resultado de la percepción evaluativa de la persona y la

resultante de los juicios de valor sobre uno mismo. Estos juicios de

valor se formulan en relación a como el individuo se siente en cada

momento:
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• capaz / incapaz.

• agradable / desagradable.

La  autoestima  desempeña  un  papel  central  en  el

funcionamiento  psicológico  del  ser  humano.  Es  la  variable  que

posibilita que las personas consigamos: 

• Apreciarnos.

• Aceptarnos.

• Valorarnos.

Premisas todas ellas básicas e imprescindibles para disfrutar

de  un  relativo  bienestar  personal.  La  imagen  que  tenemos  de

nosotros mismos no es innata, sino producto del aprendizaje. Un

aprendizaje que estará influido por:

• La historia afectiva.

• Las normas sociales.

Y la evaluación la llevaremos a cabo en función de:

• Experiencias positivas y negativas previas.

• Comparaciones con los demás.

• Comparaciones con autoguías.
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Una autoestima correcta comprende los siguientes aspectos:

• Imagen positiva de sí mismo.

• Aceptación de la propia personalidad.

• Valoración de las capacidades.

• Asunción dinámica de las limitaciones.

• Aprecio por uno mismo.

Todos  debemos  formar  una  imagen  favorable  de  nosotros

mismos. Nos debe gustar nuestra forma de ser, sentir y actuar,

porque, sólo desde la aceptación de nuestro propio yo, podemos

crecer  y  madurar  y  poder  llegar  a  convertirnos  en  buenos

comunicadores.

Autoestima  baja. La  autoestima  excesivamente  baja  es

incompatible  con  una  vida  feliz  y  mentalmente  sana,  pues

desemboca, con relativa frecuencia y facilidad, en la depresión. 

La persona de baja autoestima va comunicando inferioridad,

por lo que los demás, como regla general, acaban por rechazar y

desestimar a la persona de baja autoestima.

Autoestima  alta. La  persona  con  autoestima  alta  es

autónoma, no vive en función de las expectativas de los demás, ni

representa  roles  o  papeles  que  los  demás  le  asignan,  ni  está

pendiente de la aprobación de los otros.
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Es independiente, se siente segura y puede alcanzar las metas

que se proponga.

Personas con autoestima negativa.

• Evitan situaciones que provocan ansiedad.

• Inseguridad / miedo.

• Responden con agresividad.

• Desprecian sus dotes naturales.

• Culpan a los demás de sus limitaciones.

• Se dejan influir por los demás.

• Poca resistencia a la frustración

• Se sienten incapaces.

En  definitiva  podemos  afirmar  que  las  personas  con  baja

autoestima son cerradas a sentir, con poca capacidad de expresión

y de creación. Por tanto, sin cualidades básicas para el desarrollo

efectivo de la comunicación.

Personas con autoestima positiva.

• Actúan con independencia.

• Asumen responsabilidades.
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• Resisten a la frustración.

• Aceptan nuevos retos.

• Conocen sus capacidades y limitaciones.

• Se sienten seguros.

• Temen poco al ridículo.

• Están orgullosos de sus logros.

• Les gusta compartir.

• Se sienten bien consigo mismo.

Las personas con autoestima positiva son abiertas a sentir, a

expresarse y a crear. Tienen las cualidades necesarias para llegar

a ser buenos comunicadores.

“El peor de los males que le puede ocurrir a un hombre es

llegar a pensar mal de sí mismo”. 21

Goethe, J. (1808)

7.6.- El feed-back.

El Feed-Back o retroalimentación, es otro de los elementos

prioritarios a la hora de conseguir una comunicación eficaz.
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Este  refuerzo  señala  los  aspectos  a  mejorar  en  la

comunicación, ya que permite considerar información que antes no

había  sido  tenida  en  cuenta,  posibilitando  así  recoger  ideas.

Además, el feed-back, resulta un elemento básico e imprescindible

para que los individuos consigan generar soluciones creativas.

Este Feed-Back debe reunir unas características comunicativas

determinadas, en función de quién le genera y quién le recibe.

PAUTAS PARA

PAUTAS PARA

DAR FEED-BACK

RECIBIR FEED-BACK

EMISOR

RECEPTOR

- Concreta

- Descriptiva

- Inmediata

- Beneficiosa

- Solicitada

- Modificable

- Escuchada

- Sin juicios de valor

- Agradecida

- Con ejemplos concretos

- No defenderse

- Verificable

- Verificable
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Son muchos los obstáculos que dificultan la comunicación,

paradójicamente,  en  las  sociedades  denominadas  como  de  la

comunicación, la abundante presencia de mensajes e información

origina  un  entramado  complejo  que  acaba  por  dificultar  el

recorrido correcto y provechoso de los mensajes. Aquí sólo trataremos

los  más  comunes,  aquellos  cuya  solución  mejoraría  de  forma

considerable la comunicación.

8.1.- El rumor.

Son aquellas informaciones que se distribuyen por los canales

informales  de  un  grupo  o  una  organización,  sin  que  existan

evidencias de su veracidad o falsedad.

El rumor suele ser el resultado del interés y de la ambigüedad

de  una  situación,  sí  una  persona  no  tiene  interés,  positivo  o

negativo, por otra persona, carece de motivos para pasar el rumor.

De la misma manera, sí no existe ambigüedad en una situación,

una persona no tiene motivos para fomentar un determinado rumor

en tanto que carece de los hechos concretos.

Como el rumor depende en gran medida del interés y de la

ambigüedad  que  tiene  para  cada  persona,  tiende  a  cambiar  a

medida  que  circula  de  una  persona  a  otra  y,  como  es  sabido,

generalmente tiene poco que ver el mensaje original con el mensaje

final modificado después de su circulación.

El tema principal generalmente puede ser mantenido, pero no

así los detalles. Estos detalles habitualmente se reducen a unos
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cuantos básicos, de manera que puedan ser fácilmente recordados

y comentados a otras personas.  Asimismo, cada persona escoge

los  detalles  del  rumor  que  más  se  ajustan  a  sus  intereses  y,

además, le suele añadir nuevos detalles que puedan modificar la

historia.

Generalmente  el  rumor  es  incorrecto,  y  puede  dificultar  en

gran medida la comunicación, por eso, es necesario controlarlo, y

para ello se emplean varias fórmulas:

• Reducción de las causas, la mejor forma de controlar el

rumor es llegar a las causas que lo provocaron. Muchas veces la

causa del rumor está en la falta de información, o en la falta de

integración de las personas en los grupos.

• Uso  de  hechos,  otra  forma  de  controlar  el  rumor  o  de

debilitarlo es dando a conocer la verdad de la situación, con lo que

el rumor deja de tener sentido y por lo tanto deja de existir.

• Empleo de líderes informales. Estos gozan, dentro de los

grupos, de respeto y credibilidad, por esta razón pueden ser y de

hecho son, bastante efectivos para acallar un rumor, pero para que

esto sea posible, es imprescindible que los hechos o los datos sean

compartidos con los líderes.

• Escuchar  el  rumor,  al  margen  de  la  importancia  o

trascendencia  que  el  rumor  tenga  para  el  grupo,  conviene

escucharle y prestarle atención, porque aunque sea mentira, suele

llevar implícita información sobre el estado de ánimo, sentimientos

y percepciones de los miembros  del grupo.
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Como norma general, si queremos que la comunicación sea

eficaz, debemos tener en cuenta que no se pueden evitar todos los

rumores.  Sin  embargo,  eso  no  quiere  decir  que  debamos

desentendernos de los rumores que pudieran circular o ponerse en

marcha, en aras de una comunicación eficaz, y especialmente en el

ámbito  de  la  comunicación  publicitaria  o  corporativa,  conviene

tratar de controlar aquellos que puedan ser dañinos para la imagen

pública  del  producto,  servicio  o  de  la  propia  compañía,  o  que

dificulten que el mensaje llegue de forma correcta al receptor, los

públicos o audiencias.

8.2.- El aislamiento.

Un problema bastante común, tanto en los grupos informales

como en las organizaciones y equipos de trabajo, es el aislamiento

o falta de integración de algunos de los miembros que componen

dichos grupos.

Este  aislamiento  suele  estar  provocado  por  una  falta  de

apertura, comunicación y confianza entre los integrantes del grupo.

La escasa comunicación entre las personas que conforman un

grupo,  trae  consigo  una  serie  de  consecuencias  de  carácter

generalmente muy negativas:

• No se alcancen los objetivos.

• No se resuelven los conflictos.
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• Las tareas se hacen más lentamente.

• No existe colaboración.

• No se alcanza un nivel de satisfacción adecuada, ya sea en

los resultados o en las relaciones.

Para  poder  solventar  el  problema  de  aislamiento,  se  puede

recurrir  a  la  “Autoapertura  de  sus  miembros”,  esto  es,  facilitar

información  sobre  nosotros  mismos,  que  ayude  a  los  demás  a

conocernos  personal  y  profesionalmente,  de  manera  que  se

fomente la comunicación y la confianza.

Para poder comprender en que consiste la autoapertura, nos

basamos en la ventana de Johari 22, modelo creado por  Luft, J. y

Inghan, H. sobre las relaciones interpersonales.
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VENTANA DE JOHARI

Información conocida

Información desconocida

por uno mismo

para uno mismo

Información

conocida por

LIBRE

CIEGA

los demás

Autoapertura

Información

desconocida

para los demás

OCULTA

DESCONOCIDA

Retroalimentación

Fritzen, S. 1987. La ventana de Johari.
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Según  este  modelo,  nuestra  relación  con  los  demás  está

dividida en cuatro áreas:

• El área libre, que representa la parte del propio yo que es

conocida  tanto  por  los  demás  como  por  uno  mismo.  En  ella  se

desarrollan nuestras acciones libres, aquellas que no ocultamos a

los  demás.  En  este  sector  es  en  el  que  se  produce  la  mejor

comunicación.

• El área oculta, es aquella en que se presenta la información

desconocida para los demás y conocida por uno mismo, es lo que

conocemos de nosotros mismos y deliberadamente ocultamos a los

demás. Constituye el ámbito privado.

• El área ciega, es aquella en que se presenta la información

que los demás conocen, pero que es desconocida para uno mismo.

La imagen que los demás tienen de nosotros, en muchas ocasiones

no coincide con la imagen que tenemos de nosotros mismos.

• El área desconocida, corresponde al ámbito inconsciente,

desconocida por uno mismo y por los demás. Pero esta zona existe

porque hay situaciones que se hacen evidentes y pasan a formar

parte de una de las otras tres.

Para  facilitar  la  comunicación  y  evitar  de  esta  forma  el

aislamiento,  cada  miembro  participante  en  el  proceso  de

comunicación  debe  abrir  su  área  libre,  es  decir  compartir

información con los demás.

Esta  expansión  del  área  libre  se  consigue  mediante  la

autoapertura,  esto  es,  facilitando  información  sobre  nosotros
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mismos, tanto personal como profesional, que pueda ayudar a los

componentes del proceso de comunicación a conseguir sus metas.

El  aislamiento,  ha  sido  tratado,  desde  el  psicoanálisis,

atendiendo al nivel de participación e implicación de cada uno de los

miembros  en  las  relaciones  sociales.  Este  nivel  de  participación

tiene diferentes grados de profundidad:

• Yo  íntimo,  es  el  núcleo  formado  por  los  valores  más

preciados e importantes del individuo.

• Yo  social,  constituye  los  valores  compartidos  con  los

miembros con los que se relaciona y se siente integrado.

•  Yo  público,  es  la  región  más  superficial  y  donde  las

relaciones sociales son momentáneas y superficiales, en este nivel

solamente requiere respuestas automáticas.

YO PÚBLICO

YO SOCIAL

YO ÍNTIMO

Elaboración Propia.
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Según la zona de intensidad yoica que el sujeto aporte al grupo

se darán interacciones más racionales o más emocionales; más en

intensidad o más superficiales.

8.3.- Sobrecarga e infracarga de información.

Sobrecarga. A menudo se tiene la idea de que “cuanta más

información, mejor comunicación”. Este principio es radicalmente

falso  porque  una  sobrecarga  de  información  lleva  consigo  una

pérdida de     atención, que afecta, generalmente a los datos más

importantes, y suele traer consigo una ruptura de la comunicación,

porque los datos aportados no pueden ser procesados.

La infracarga. La escasez de información también perjudica

la comunicación, ya que ésta carece de datos de interés para seguir

el  proceso  de    comunicación,  por  lo  que  también  se  pierde  el

interés y la atención.

Por  estas  razones,  la  clave  para  lograr  una  comunicación

eficaz  está  en  controlar  la  calidad  de  la  información  y  no  la

cantidad, ya que como es sabido, la cantidad siempre está limitada

y la calidad es infinita.

Si nos centramos en la calidad de la información que vamos a

transmitir tenemos que prestar especial atención a los argumentos

que vamos a utilizar. Conviene tener siempre presente que éstos

tienen como finalidad resaltar las ventajas de nuestras ideas. En el

caso de la comunicación publicitaria, esto es de capital importancia,

ya que las ventajas de adquirir el producto o utilizar el servicio

deben quedar patentes.
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A modo ilustrativo, señalamos algunos consejos para construir

las argumentaciones al objeto de resultar mucho más productivas:

• Pocos  argumentos  fuertes,  convencen  mucho  más  que

muchos flojos.

• Deben ser expresados de forma concisa y clara, de manera

que sean fácilmente gravables en la memoria.

• Cada argumento debe estar separado del anterior y del

siguiente.

• Si existen varios argumentos, se debe empezar por el más

importante y seguir hasta presentar el menos significativo.

• No hay que olvidar que una sobreargumentación da como

resultado precisamente lo contrario a una convicción.
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Cuando  hablamos  de  comunicación  asociada  al  consumo,

estamos haciendo referencia principalmente a la publicidad, con sus

múltiples variantes y etiquetas, como comunicación.

Esta comunicación constituye un proceso, como el que hemos

estado analizando, pero con algunas características que le diferencian

de otros tipos de comunicación.

Podemos  definir  la  publicidad  como  una  comunicación  de

carácter impersonal y controlada, a través de medios masivos, que

pretende dar a conocer un producto, un servicio, idea o institución

con  el  objeto  de  informar  y  o  influir  en  su  compra  o  en  su

aceptación.

Si analizamos la definición nos encontramos con las siguientes

cuestiones a tener en consideración:

• “de carácter impersonal”, es decir, no existe, por tanto,

contacto directo, personal entre los miembros intervinientes en el

proceso de comunicación.

• “Controlada”,  generalmente  por  el  anunciante  o  por  la

agencia, que controlan el contenido del mensaje y sus expresiones

creativas.

• “A través de medios masivos”, principalmente los medios de

comunicación de masas, y otros como la publicidad exterior. 

• “Pretende dar a conocer un producto, un servicio, idea o

institución”:
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F  Informando  sobre  productos  tangibles  (físicos)  e

intangibles  y  servicios  (seguros,  pensiones,  agencias  de  viaje,

etcétera).

F Difundiendo ideas: publicidad política, social, con causa,…

F Dando a conocer instituciones: Cruz Roja, Ministerios,

Organizaciones, Fundaciones…

• “Para informar y/o influir en su compra, o comportamiento,

o aceptación (actitud)”.

Por todo esto, podemos afirmar que la comunicación publicitaria:

• Informa, sobre la existencia de productos  en el mercado y

en la sociedad de cada momento.

• Influye  o  persuade,  sobre  las  actitudes  y  creencias,

modificándolas o reforzándolas, para provocar el deseo e impulsar

el comportamiento de consumo.

Podemos concluir que la comunicación publicitaria informa y

persuade, o dicho de otra forma, es una información persuasiva.

En este tipo de comunicación destacan de forma privilegiada

los  consumidores,  que  son  los  receptores  del  proceso  y  los

protagonistas principales, y el mensaje que tiene una clara función,

por encima de su propia naturaleza discursiva o estética, ser eficaz.

Gráficamente  podemos  representar  todo  el  proceso  de  la

comunicación publicitaria de la siguiente forma:
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Esquema básico.

EMISOR

MENSAJE

RECEPTOR

AGENCIA

ANUNCIO

CONSUMIDOR

Comunicación Bidireccional.

EMISOR

MENSAJE

CODIFICADOR

DECODIFICADOR

INTERPRETE

INTERPRETE

DECODIFICADOR

CODIFICADOR

MENSAJE

RECEPTOR

Elaboración Propia.

151


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

2

Aproximación a los conceptos.

Comunicación, Consumo y Cultura

9 Comunicación Publicitaria.

QUIÉN

Estudios de

Comunicador

la emisión

DICE QUE

Análisis de

Items

Mensaje

Mensaje

contenido

identificadores

POR QUÉ CANAL

Análisis de

Medio

medios

A QUIÉN

Análisis de

Consumidores

Receptor

Audiencia

CON QUÉ RESULTADO

Análisis de

Ventas. Cambios

Efecto

los efectos

de actitudes

Vidal Silva, P.
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Fuente

Anunciante

Codificador

Agencia

Mensaje

Anuncio

FEED BACK

Canal

Medio

Ruido

Competencia

Audiencia

Receptor

(consumidor)

Descodificador

Vidal Silva, P.
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MENSAJE PUBLICITARIO

CONTENIDO

EXPRESIÓN

Sustancia

Forma

Sustancia

Forma

Estructuras

Referencias

Códigos

Diseños

Temáticas

Temas       Motivos      Otros

Relatos       Descripciones Verbal       Visual

Plan       Elementos

MENSAJE PUBLICITARIO

Vidal Silva, P.

A través de los anteriores gráficos podemos observar los pasos

del proceso de comunicación publicitaria así como los diferentes

elementos que intervienen y su función, hasta llegar a la producción

del mensaje que va ser enviado a los consumidores.

Los consumidores, receptores de la comunicación publicitaria

y  la  elaboración  del  mensaje,  aspectos  claves  en  este  proceso,

están inmersos en un contexto social, determinado por las modas
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y tendencias del momento, que van a influir, tanto en el contenido,

como en la relación, porque toda comunicación implica un aspecto

de contenido, y un aspecto de relación, condicionando este último

al primero:

ASPECTO DE

NIVEL

CONTENIDO

RACIONAL

El qué (comunicamos)

ASPECTO DE

NIVEL

CONTENIDO

EMOCIONAL

El cómo (comunicamos)

Elaboración Propia.

Vemos pues, como la comunicación publicitaria pretende poner

en marcha una secuencia psicológica con las siguientes fases:

• Cognitiva, conocimiento y comprensión.

• Afectiva, aceptación

• Conativa, acción.
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Esta misma secuencia psicológica se da en todos y cada uno de

los comportamientos de consumo:

• Conocimiento del producto y comprensión del beneficio

básico que aporta a quien lo consume.

• Identificación con la promesa motivacional del mensaje

publicitario.

• Aceptación, conseguir que “guste” el producto o servicio y

se genere el deseo de poseerlo.

• Acción de compra.

Conocimiento

(Mensaje)

COGNITIVO

Comprensión

(Mensaje)

AFECTIVO

Aceptación

Deseo

CONATIVO

Acción

Compra

Elaboración Propia.
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9 Comunicación Publicitaria.

Para lograr esa aceptación o deseo, posiblemente debemos

conseguir que la comunicación sea como, con tanta belleza, nos

decía Machado, A,:

“Para  decir  bien  hay  que  pensar  bien  y  para  pensar  bien

conviene elegir temas muy esenciales, que logren por sí mismos

captar  nuestra atención, estimular nuestros esfuerzos, conmovernos,

apasionarnos y hasta sorprendernos”.23

Machado, A. (1981: 54)

Y  para  entender  esta  comunicación  publicitaria  es  preciso

situarnos  en  el  contexto  social  y  en  la  observación  del

comportamiento de los consumidores.

“Entender la publicidad actual empieza sólo en la medida en

que admitimos que la publicidad es ante todo un artefacto cuyo

objetivo  es  transformar  los  bienes  económicos  en  entidades

culturales. Sólo de esa manera es posible comprender una gran

parte del comportamiento, de las actitudes, de los sentimientos del

público ante la publicidad y ante las marcas, los sacrificios de los

consumidores para adquirir un coche que está por encima de sus

posibilidades  o  la  obsesión  por  las  marcas  de  muchos  jóvenes.

Seguir pensando en la publicidad sólo en términos económicos o

marketinianos lleva indefectiblemente a no poder explicar más que

una mínima parte de lo que constituye la publicidad, en realidad lo

más  obvio  y  lo  más  peregrino.  Definir  la  publicidad  como  un

instrumento de venta es retrotraerla a épocas pretéritas a la era de

Allbert  Lasker,  pero  incluso  identificarla  con  una  forma  de

comunicación persuasiva es simplificar la complejidad de su trama

operativa” 24

Eguizábal, R. (2007: 30-31)
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9 Comunicación Publicitaria.

Y recordar que, el éxito de la comunicación publicitaria lo va

a decidir el consumidor, o en palabras de Hopkins, C.C.: 25

“El éxito se obtiene siempre si sabemos complacer al público”

Hopkins, C.C. (1980: 36)

Por todo lo expuesto, podemos concluir que la comunicación

publicitaria no puede entenderse sin establecer una relación directa

con  el  consumo  y  la  cultura  en  la  que  se  produce.  El  consumo

determinará  sus  contenidos,  es  decir,  sobre  qué  productos

servicios  o  ideas  hacemos  el  esfuerzo  comunicativo  para  que

triunfe  en  el  mercado.  La  cultura,  por  su  parte,  nos  fijará  y

delimitará  el  cómo  hacer  ese  mensaje,  qué  atributos  destacar,

cuáles presentar y el cómo hacerlos, desde el tono hasta el estilo.
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“

No es lo que posees, es lo que la gente cree que posees

“

Lema empresarial de Faux Systems
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1 Introducción.

El consumo es una actividad inherente al hombre. Desde que

tenemos  conocimiento  de  la  existencia  humana,  sabemos  que

siempre  ha  existido  alguna  forma  de  consumo.  El  consumo  es

consustancial al hombre en tanto que se basa en la necesidad o el

deseo,  la  adquisición  y  la  utilización  de  algún  bien  y  estas

cuestiones  han  constituido  el  móvil  de  las  conductas  humanas

desde tiempos remotos.

Desde  ese  primer  momento,  en  el  que  el  consumo  se

constituye como una necesidad o un deseo, provoca que el sujeto

ponga  en  funcionamiento  todos  sus  recursos  y    posibilidades  al

objeto de articular soluciones que le permitan satisfacer la necesidad

y, por consiguiente, experimentar el placer.

Definir el consumo no es una tarea fácil, más bien al contrario,

puesto  que  no  sólo  es  una  parte  de  la  cadena  de  la  actividad

económica  (producción,  intercambio  y  distribución),  sino  que,

además, es una forma de supervivencia, de relacionarnos con el

entorno y, sobre todo, de comunicarnos, tanto con los demás como

con nosotros mismos. Por ejemplo, cuando vamos a un restaurante,

a un viaje, al cine, etcétera, estamos comunicando a los demás

parte de nosotros, de nuestra personalidad, pero, a su vez, también

estamos estableciendo una comunicación con nosotros mismos en

tanto que se articula una dialéctica de necesidades, intereses y

apetencias y la satisfacción de las mismas. 

Utilizamos  los  bienes  de  consumo  para  configurar  nuestra

identidad, nuestro estilo, nuestra verdad y mostrarla a los demás
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1 Introducción.

para que nos perciban en la forma en la que nos gustaría que nos

percibiesen; generalmente como ciudadanos que hemos hallado o

que estamos en camino de encontrar el éxito social. Para ello con

frecuencia  nos  vemos  conduciendo  un  magnífico  automóvil,  o

viajando a lugares exóticos, vistiendo la ropa y los complementos

que nos identifican con un determinado grupo que pretendemos

establecer como nuestro grupo de pertenencia, entre otras muchas

conductas de consumo, que evidencian que el acto de consumo, no

sólo tiene una trascendencia para la persona sino también para su

proyección  en  sociedad  de  la  misma.  Es  decir,  el  consumo

constituye nuestro mejor “identificador de clase social” y todos,

independientemente  de  los  recursos  económicos  de  los  que

dispongamos o de la edad o la clase social a la que pertenecemos,

somos consumidores y nos encontramos continuamente tomando

decisiones de consumo: nuestra alimentación, vestimenta, ocio,

transporte…,  y  todas  estas  decisiones  obedecen  a  un

comportamiento  racional  y,  a  veces,  emocional  con  numerosas

implicaciones.

Todos, como dice Stevenson, R. L.:

“vivimos  de  la  venta  de  alguna  cosa.  El  obrero  vive  del

producto que fabrica, el escritor de la publicación de sus obras, el

investigador de las ideas que descubre y el artista de la acogida del

público”. 26

Stevenson, R.L. (1998: 13)
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1 Introducción.

Lo que parece estar notoriamente demostrado es que todo lo

que se produce adquiere valor cuando puede ser intercambiado; y

este intercambio, con transacción material o simbólica, es lo que

constituye el consumo y lo que explica la estructura de la sociedad

humana en cada momento histórico.

El consumo ha sido objeto de numerosas definiciones, al igual

que  sucedía  con  la  comunicación,  no  todas  excesivamente

afortunadas; sin embargo, nos gustaría destacar entre todas ellas

las siguientes:

“Acción o efecto de consumir. Utilizar comestibles perecederos

u  otros  géneros  de  vida  efímeros  para  satisfacer  necesidades  o

gustos”. 27

R.A.E. (1992: 551)

En esta primera definición que nos ofrece el Diccionario de la

Lengua Española, podemos observar cómo al definir el fenómeno

del  consumo,  encontramos  una  doble  vía.  Por  una  parte  la

satisfacción de una necesidad, y por otra, la de realizar un acto por

gusto  o  placer.  De  aquí  que,  a  la  hora  de  estudiar  el  consumo,

parece obligado distinguir claramente entre necesidades y deseos

o gustos.

“Es  el  comportamiento  que  los  consumidores  muestran  al

buscar,  comprar,  usar,  evaluar  y  disponer  de  los  productos,

servicios e ideas que esperan que satisfagan sus necesidades” 28

Schiffman, L. G.  y Lazar Kanuk, L. (1991: 12)
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1 Introducción.

“Es el conjunto de actividades que lleva a cabo una persona o

una organización desde que se desencadena una necesidad hasta

el momento en que  efectúa la compra y usa posteriormente el

producto”. 29

Engel, J. K. (1973: 12)

“El consumo es el propósito y el único fin de toda producción; y

el interés del productor debería ser atendido únicamente en cuanto

que pueda ser conveniente para los interese del consumidor”. 30

Smith, A. (1776: 541)

En todas estas definiciones, que hemos tomado como muestra,

nos  encontramos,  de  forma  más  o  menos  explicita,  diferentes

conceptos que se dan en orden jerárquico:

1º.- el concepto de necesidad.

2º.- la compra del producto o contratación del servicio.

3º.- el  consumo  de  producto  y  experiencia  de  placer  o

satisfacción.

Pero  además  de  todos  estos  conceptos  señalados,  lo  que

adquiere verdadero protagonismo y se convierte en el centro de

todas las actividades que implican este fenómeno de consumo, es

el  consumidor.  Por  este  motivo,  lo  que  resulta  esencial  para

comprender el consumo es estudiar qué le motiva, cómo compra,

y cómo consume los productos adquiridos.
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1 Introducción.

Sólo el estudio del comportamiento del consumidor nos permitirá

entender e identificar las necesidades y, consecuentemente, poder

comprender la comunicación que se genera en torno al proceso de

consumo, especialmente la comunicación publicitaria, reconociendo

las  tendencias  sociales  que  definen  la  cultura  de  un  país  en  un

periodo de tiempo determinado.

El  consumo,  como  hemos  dicho  anteriormente,  no  es  un

concepto moderno, es tan antiguo como el propio hombre. Todas

las sociedades, incluso las más primitivas, se fundamentan en un

sistema  de  intercambio,  donde  existía  comercio,  industria  y

beneficios.  En  todas  estas  sociedades  existían  bienes,  y  estos

bienes  son  lo  que  podríamos  denominar  la  parte  visible  de  la

cultura. Una cultura que se orienta a la pretensión de progresar

continuamente para mejorar las condiciones de vida o alcanzar lo

que en la actualidad hemos dado en llamar “calidad de vida”.

Sin embargo, los estudios rigurosos del consumo tienen una

historia  bastante  reciente  y  requieren  el  apoyo  de  distintas

disciplinas  para  poder  abordar  un  fenómeno  tan  complejo  y

poliédrico. Estudiar el consumo es abrir las puertas, de par en par,

a todas las ciencias sociales, entendidas aquí en su sentido más

amplio.
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2 Disciplinas que estudian el consumo.

PSICOLOGÍA

SOCIAL

ECONOMÍA

PSICOLOGÍA

SOCIOLOGÍA

CONSUMO

HISTORIA

ANTROPOMETRÍA

ÉTICA

INFORMÁTICA

ESTADÍSTICA

MATEMÁTICAS

Elaboración Propia.

2.1.- La Psicología.

Tiene  como  objeto  de  estudio  la  conducta  humana  y,

consecuentemente,  nos  da  información  sobre  las  motivaciones,

actitudes, personalidad y patrones de aprendizaje de los individuos.

Todos  ellos  son  factores  absolutamente  necesarios  para  poder

entender  y  comprender  el  comportamiento  del  consumidor,  sus

necesidades  reales  o  simbólicas,  sus  deseos,  sus  acciones  y

reacciones, respondiendo a los objetos y mensajes de consumo.
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2.2.- La Psicología social. 

Estudia  al  consumidor  en  relación  con  su  grupo  social.

Supera el plano del individuo para comprender su vertiente más

social, algo que resulta básico a la hora de comprender el nivel de

influencia  de  amigos,  familia,  líderes  de  opinión,  etcétera,  y  su

repercusión en un consumo moderno que atiende, cada vez con

mayor frecuencia, a motivaciones externas al propio sujeto.

2.3.- La Sociología.

Cuyo objeto de estudio es el comportamiento de los grupos

y sus interacciones. Los grupos de pertenencia y referencia que

determinan  los  denominados  “estilos  de  vida”  definidos

principalmente por las actividades relacionadas con el consumo. Al

igual que sucede con la psicología social, entendemos que el aporte

teórico  de  la  sociología  es  imprescindible  para  comprender  el

consumo actual, en tanto que, en buena parte, se motiva y genera

en las necesidades sociales, se impulsa en la opinión pública y se

evalúa por el grupo social.

2.4.- La Antropología. 

Trata del estudio de los seres humanos en la sociedad, analiza

el comportamiento del consumidor frente a las creencias, valores y

costumbres, así como la influencia que sobre él tiene la cultura y las

distintas  subculturas  que  actúan  como  marco  regulador  de  las

relaciones  de  consumo,  fijando  sus  límites  y  determinando  su

ámbito.
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2.5.- La Economía. 

Aporta  sus  estudios  y  teorías  para  estudiar  el

comportamiento del consumidor, la forma de gastar sus recursos

económicos, las maneras de evaluar las distintas alternativas y la

toma de decisiones para poder maximizar su satisfacción. El aporte

de la teoría económica se hace imprescindible para comprender los

ciclos que, en las sociedades avanzadas, determinarán los niveles

de consumo y producción, así como la concesión de créditos que

incentiven, bien la producción o bien el consumo y que, por tanto,

determinen las aceleraciones o frenos a la actividad consumista.

Por todo lo expuesto, el enfoque económico, tanto en su vertiente

macro como en la micro, es indudablemente un aporte necesario

para poder comprender el consumo en toda su extensión.

2.6.- La Historia.

El  conocimiento  histórico  nos  permitirá  comprender  la

evolución del fenómeno del consumo y las implicaciones que para

el  ser  humano  ha  tenido  a  lo  largo  de  su  existencia.  Si

comenzabamos el tratamiento del tema del consumo afirmando que

es  un  fenómeno  consustancial  al  ser  humano  y  que,  por  tanto,

encuentra su origen en el nacimiento del propio hombre, no menos

cierto  es  que  ha  ido  evolucionando  y  mostrando  diferentes

características en la medida en que los hombres han experimentado

diferentes  formas  de  organización  social,  política,  económica  y

jurídica.  Como  veremos  más  adelante,  el  consumo  no  puede

desligarse del marco cultural de los hombres, y conocer la historia

es conocer la cultura, o mejor dicho las diferentes culturas que se

han desarrollado a lo largo de los años. Por otra parte y desde una
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visión  más  ligada  a  la  visión  economicista,  aunque  la  popular

sentencia  de  que  la  historia  siempre  se  repite  nos  parece

radicalmente  falsa,  sí  que  es  cierto  que  determinados  ciclos  se

parecen  y  que  las  modas,  tendencias  y  épocas,  no  se  repiten

exactamente,  pero  contextualizan  y  determinan,  por  lo  que  un

conocimiento histórico es básico para la comprensión del consumo

y las variables que lo condicionan.

2.7.- La Ética.

La ética puede definirse como la valoración moral de los actos

humanos. Es evidente que uno de los principales actos que hacemos

hoy por hoy las personas es el consumo, y lo es hasta el punto que

muchos autores han dado en llamar el periodo histórico en el que

desarrollamos nuestras vidas como la sociedad de consumo. Como

tal  acto  humano  los  saberes  de  la  ética  no  pueden  quedar  al

margen en un estudio que comprenda la variable del  consumo.

Nuestros actos se ven condicionados por esa valoración moral y,

evidentemente,  las  decisiones  de  consumo  se  verán  tambien

influidas por la predicción de la valoración que recibirán.

Además, nos encontramos en una época en la que algunos

sectores sociales están tomando conciencia del poder del consumo

y de su trascendencia social para impulsar corrientes a favor de

unas  formas  de  consumo  más  éticas,  que  se  conviertan  en

herramienta de lucha contra la injusticia social. En este sentido,

cabe destacar el movimiento de consumo justo, que pretende paliar

las  consecuencias  de  desplazar  la  producción  a  las  zonas

subdesarrolladas en busca de mano de obra barata o condiciones de

trabajo más beneficiosas para los productores.

176


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

2

Aproximación a los conceptos.

Comunicación, Consumo y Cultura

2 Disciplinas que estudian el consumo.

Las valoraciones morales de lo que consumimos siempre ha

sido un asunto de vital trascendencia para comprender cómo se

articulaban  los  procesos  de  toma  de  decisión  de  compra,

especialmente en España, donde siempre ha existido una cultura de

la honra que ha condicionado el consumo y sus procedimientos. Así,

hasta hace no muchos años, era frecuente encontrar personas con

la firme creencia de que la compra a plazos no era de persona de

bien.

Además de todo lo expuesto, el estudio del consumo requiere,

también necesariamente, aplicaciones de otras disciplinas, entre las

que cabe destacar la estadística, las matemáticas y la informática.

El hecho de tener que recurrir a todas estas disciplinas, no

resta  categoría  al  estudio  del  consumo  sino  todo  lo  contrario,

porque nos permiten extraer conclusiones sobre el fenómeno con la

certeza de que todas estas ramas del saber en las que se basa

cuentan con una amplia tradición y un respeto por sus contenidos

y teorías que están sustentadas en investigaciones ampliamente

aceptadas por la comunidad científica.

Tratar  de  expicar  un  acto  de  consumo  no  es  más  que,  en

última  instancia,  intentar  entender  una  faceta  particular  de  la

conducta humana. Toda conducta humana podemos definirla como

la actividad que realiza un individuo para adaptarse a su contexto

vital.
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CONDUCTA

COMPRA

ACTIVIDAD DE

REVIERTE SOBRE

UN SUJETO

EL SUJETO

DIMENSIÓN HISTÓRICA,

PERSONAL Y SOCIAL

MEDIOS

INSTRUMENTO

OBJETIVOS

SUBJETIVOS

Elaboración Propia.

Otra definición interesante sobre la conducta, tanto por su

aparente simplicidad como por su contenido, es la formulada por

Yela, M., para la que solamente utiliza dos palabras: 

“Movimiento significativo.” 31

Yela, M. (1996: 151)
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MOVIMIENTO

SIGNIFICATIVO

ACTIVIDAD QUE

REALIZA UN

SUJETO

TIENE UN SIGNIFICADO

PROPIO E INTRANSFERIBLE

PERTENECE 

AL SUJETO

SIGNIFICADO QUE DEPENDE

DE SU DESARROLLO 

HISTÓRICO, SOCIAL Y CULTURAL

INTERVIENE EL

SUJETO COMO

UN TODO

Elaboración Propia.

Esta intervención del sujeto como un todo, nos lleva a considerar

el carácter “molar” de la conducta, formulado por Tolman, E. 32, y

que considera que el ser humano cuando actúa lo hace como una

totalidad, como una realidad biopsicosocial.

“Como seres animales que somos, estamos asentados en lo

biológico,  como  individuos  provistos  de  pensamiento  en  lo

psicológico y como hombres capaces  de transformar la actividad

interpersonal en lo social”. 33

Merani, A.L. (1962: 24)
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En  toda conducta hay que tratar de dar respuesta a una serie

de  interrogantes  para  poder  llegar  a  comprenderla  en  toda  su

amplitud. Esos interrogantes son:

• ¿Quién la realiza?

• ¿Cómo se realiza?

• ¿Por qué se realiza?

La respuesta al primero de esos interrogantes, nos presenta la

identidad del consumidor. Un consumidor que puede presentarse

como un sujeto individual, o lo que se llama la “unidad de toma de

decisiones  de  compra”,  dentro  de  la  cual  pueden  encontrarse

diferentes  miembros,  y  cada  uno  de  ellos,  representa  un  rol

concreto con, más o menos, capacidad de influencia.

Dar respuesta al segundo interrogante es tener en cuenta la

experiencia que el consumidor tiene de esa conducta, la cual es

producto de su dimensión histórica, personal y social. Es en este

momento,  cuando  podemos  hablar  del  proceso  de  compra  con

todas  las  fases  necesarias  para  llegar  a  culminar  la  conducta:

Despertar la necesidad que se convierte en el fin de la conducta, la

búsqueda y evaluación de información, que nos acerca los medios

y  la  selección  de  esos  medios  para  llegar  a  la  decisión  y

posteriormente a la acción.
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PRIMARIOS

FINES

SECUNDARIOS

AMBIENTALES

CONDUCTA

MEDIOS

SUJETO

SELECCIÓN

DE MEDIOS

Elaboración Propia.

A continuación, presentamos gráficamente un ejemplo de lo

anteriormente expuesto en una conducta referida a la satisfacción

de  una  necesidad  culturalmente  impuesta  como  es  el  vestir  de

acuerdo a las normas sociales.

CONDUCTA

YO

PARA MI

PRIMARIOS

VESTIR

1º

FINES

SENTIRME JOVEN, 

SECUNDARIOS

ACTUAL, GUAPO...

CONTITUCIÓN FÍSICA

AMBIENTALES

ECONOMÍA

2º

MEDIOS

MARCA QUE IDENTIFICA A MI GRUPO

SUJETO

LUGAR DE COMPRA

SELECCIÓN

3º

ELIJO: TALLA, COLOR, MARCA,

DE MEDIOS

PRECIO, TIENDA...

Elaboración Propia.
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PROPOSITUIDAD

COMPONENTE EMOCIONAL-AFECTIVO

(FINES)

COGNITIVIDAD

COMPONENTE RACIONAL

(SELECCIÓN DE MEDIOS)

Elaboración Propia.

Si descendemos al plano más específico de las conductas de

consumo, observamos cómo un hombre para vivir (necesidades

básicas) y para poder adaptarse a su medio (necesidades sociales),

realiza numerosas y diversas conductas como, por ejemplo, comer,

beber, viajar, salir con los amigos…, y todas, según hemos visto en

el  ejemplo  anterior,  tienen  un  componente  inicial  afectivo  y  un

componente racional. 

No  existen  conductas  específicamente  racionales  o

emocionales  sino  que,  en  mayor  o  menor  medida,  comparten

ambos componentes y en el orden expuesto. En primer lugar lo

esencialmente emocional y, en segundo lugar, lo racional. En este

sentido, podemos recordar las palabras del psicólogo Piaget, G.:

“la afectividad es el motor de la inteligencia”. 34

Todas estas conductas que realizan los seres humanos están

encaminadas  a  encontrar  la  adaptación  al  medio  y  conseguir  el

bienestar  o  la  felicidad.  Pero  cabría  preguntarse:  ¿Qué  es  la

felicidad?.  Pero  la  respuesta  es  díficil  de  encontrar.  Tomando

prestadas las palabras de Vargas Llosa, M.:
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“La  felicidad  son  instantes  en  una  vida  marcada  por  la

frustracción o el infortunio. La felicidad sólo puede existir como una

excepción y jamás como regla. La felicidad permanente no existe,

salvo para los imbéciles, para quienes carecen de imaginación y

viven la vida como una rutina féliz. Resulta poco envidiable”. 35

Vargas Llosa, M. (1994: 251)

Saber lo que es la felicidad es una tarea tan complicada que,

pese a muchos esfuerzos por definirla, podríamos concluir que, en

la  mayoria  de  las  ocasiones,  no  sabemos  en  qué  consiste.  Sin

embargo, lo que resulta innegable, es que los seres humanos nos

pasamos la vida persiguiendola y buscándola.

Para responder al tercer interrogante, ¿por qué la realiza?,

es  obligado  definir  los  factores  explicativos  del  consumo.  Estos

factores  explicativos  del  comportamiento  de  compra  podemos

agruparlos en tres niveles:

• En  un  primer  nivel  recogemos  las  características

individuales  del  consumidor:  motivaciones,  percepciones  y

actitudes.

• En el segundo nivel, el consumidor es influido por su grupo

de referencia:  familia, amigos, vecinos, compañeros de trabajo,

etcétera.

• Finalmente, en el tercer nivel, el sujeto de la conducta está

inmerso en un contexto sociodemográfico: clase social, estilo de

vida y un sistema de valores que caracteriza el ambiente cultural.
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Nivel Socio-Cultural

Nivel Interpersonal

Nivel Individual

Necesidades

Percepciones

Actitudes

Grupo de Referencia

Líderes de Opinión

Clase social, estilo de vida

cultura...

Elaboración Propia.

El  comportamiento  del  consumidor  es  el  resultado  de  un

conjunto de factores externos que actuan sobre las características

individuales,  o  factores  internos.  A  continuación,  trataremos  de

explicar  esos  factores  internos  que,  influidos  por  las  variables

externas,  determinan  los  comportamientos  de  consumo  de  las

personas.
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Aunque debemos partir de la premisa de que cada sujeto es

un ser único e irrepetible, también sabemos que existen una serie

de características, propias de la especie y compartidas por cada uno

de sus miembros, que definen cómo piensa, cómo desea y cómo

decide cuando se comporta como consumidor.

Estas características podemos  dividirlas básicamente en dos

grandes conjuntos:

• Las personales.

• Las psicológicas.

Las características personales, o sociodemográficas, están

relacionadas con factores como la edad, el sexo, la situación familiar,

el nivel de educación, de ingresos y la ocupación profesional entre

otras; y van a ser necesarias tanto para la creación de mensajes

publicitarios,  como  para  alcanzar  a  comprender  la  conducta  del

consumidor.  

Dentro de las características psicológicas debemos destacar:

La  sensación,  la  percepción,  la  atención,  la  memoria,  el

aprendizaje,  la  motivación,  la  personalidad,  las  actitudes  y

preferencias. A continuación trataremos de explicar brevemente las

principales características de cada una de ellas.

4.1.- La sensación.

La sensación es el punto de partida para adquirir cualquier

conocimiento y la responsable indiscutible de todos y cada uno de

nuestros comportamientos.
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Los estudios sobre la sensación se han aplicado, con notables

resultados,  al  campo  de  la  comunicación    publicitaria  y  del

consumo.  Abundando  en  este  mismo  sentido,  incluso  podemos

encontrar  autores  que  consideran  que  el  anuncio  publicitario

reproduce  el  esquema  básico  del  proceso  sensorial  y  sigue  las

mismas fases.

ANUNCIO

ESTÍMULO

PUBLICITARIO

IMPULSO

IMPULSO

SENSACIÓN

SENSACIÓN

Elaboración Propia.

Las informaciones que nos llegan a través de los sentidos de

las sensaciones, aparecen como las formas más elementales del

reflejo. Sin embargo, los consumidores no vivimos en un mundo de

manchas luminosas o cromáticas, por el contrario, habitamos en

un mundo de objetos, de cosas y formas. Un mundo de situaciones

complejas  y  dinámicas  hasta  el  punto  que  cuando  vemos  los

objetos que nos rodean en nuestro entorno, o en los medios de

comunicación,  cuando  contemplamos  un  cuadro  o  un  anuncio
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publicitario,  no  estamos  recibiendo  sensaciones  sueltas,  sino

imágenes  integras.    El  reflejo  de  todas  estas  imágenes  rebasa

ampliamente las marcas de las sensaciones y se pone en marcha un

proceso mucho más complejo que corresponde a la percepción.

4.2.- La percepción.

El  término  percibir  se  usa  con  frecuencia  en  el  lenguaje

popular como un sinónimo de “ver” pero, percibir, es muchísimo

más que la simple visión porque:

•  La  percepción  se  refiere  a  cualquier  sentido  y  no

exclusivamente a la vista.

• Percibir es más incluso que sentir, porque es, a través de

este proceso cognitivo, como se produce el conocimiento del mundo

exterior.

El hombre conoce la realidad por medio de las percepciones

que  integran  la  multitud  y  diversidad  de  información  recibida  a

través de los receptores sensoriales.

Por tanto, consideramos la percepción como una conducta

sensocognitiva, que necesita, por una parte, recibir la sensación y,

por otra, poner en funcionamiento las habilidades cognitivas para

llegar a adquirir conocimientos.

Mediante este proceso perceptivo, los elementos que configuran

la realidad se manifiestan como tales, en un acto de experiencia. Es

precisamente  mediante  esta  conducta  cómo  el  sujeto  consigue

organizar sus sensaciones y tomar conciencia de lo real.
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Pinillos, J. L.,  en su conocida obra Principios de psicología,

define la percepción:

“como una aprehensión de la realidad a través de los sentidos”.36

Pinillos, J.L. (1977: 154)

Otros autores la consideran como una sensación organizada

en conocimiento. Los psicólogos de la Gestalt, de la Universidad de

Frankfurt, entre los que destacamos a Wertheimer, M., Koffka, K.,

y Köhler, W. entre otros, estudiaron, en las primeras décadas del

siglo XX, el proceso perceptivo. Fruto de esos estudios consiguieron

formular dos principios fundamentales:

• 1º.- “El todo es más importante y distinto a la suma de las

partes”. Los estímulos no se perciben como un juego de elementos

sino como un todo organizado.

• 2º.- Existe un mecanismo cognitivo que poseen los individuos

y que les permite realizar configuraciones cognitivas ordenadas o

campos  psicológicos,  los  cuales  deben  reunir  una  serie  de

propiedades para ser un buen campo o Gestal. Esas propiedades

que se deben conseguir conducen a que el campo deba ser:

• Simple.

• Conocido.

• Uniforme.

• Significativo.
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• Consistente.

• Completo.

La  característica  fundamental,  y  la  que  mejor  define  la

percepción, es la organización. De aquí que se ha venido definiendo

la percepción como una sensación organizada en conocimiento.

Para  explicar  esta  organización,  los  psicólogos  de  la  Gestal

formularon las ya famosas leyes de la organización perceptiva:

• Figura fondo.

• Proximidad.

• Semejanza.

• Continuidad.

• Buena curva.

• Cierre o clausura.

• Totalidad.

• Diferencia.

• Etcétera.

La  percepción  debe  ser  considerada  como  una  conducta

perceptiva en tanto que constituye un proceso interactivo entre la

191


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

2

Aproximación a los conceptos.

Comunicación, Consumo y Cultura

4 Factores internos del comportamiento del consumidor.

realidad estimulante, que nos ofrecen los sentidos, y la realidad

propia del sujeto. En este proceso se pueden distinguir tres fases

perfectamente diferenciadas:

• Análisis, operación que nos permite destacar del conjunto

los rasgos más influyentes.

• Abstracción,  que  elimina  o  prescinde  de  los  rasgos

insustanciales, o aquellos otros de carácter más accesorio y, por

tanto, poco significativos para el sujeto que percibe.

• Combinación, en la que se establece una relación entre los

rasgos percibidos y los conocimientos previos que el sujeto tiene

almacenados en la memoria. 

En esta última fase, con frecuencia se establece una relación

con los datos de la memoria, y se produce el reconocimiento, o

puede ser que al no encontrar con qué relacionarlo, se cree una

nueva  categoría,  estaríamos  entonces  ante  el  fenómeno  de  la

categorización.

ANÁLISIS

PERCEPCIÓN

ABSTRACCIÓN

COMBINACIÓN

RECONOCIMIENTO

CATEGORIZACIÓN

Elaboración Propia.
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El comportamiento del consumidor depende de su percep-

ción, y el objetivo de la comunicación con fines comerciales en gen-

eral,  y  el  de  la  comunicación  publicitaria  particularmente,  es

construir la percepción deseada, lo que en términos de Marketing

se  denomina  como  el  posicionamiento.  A  partir  de  ese  posi-

cionamiento o        percepción, mediante su refuerzo si es positivo,

o mediante su   cambio si es negativo, tratará la comunicación de

persuadir para desencadenar conductas de compra.

4.3.- La atención.

El mundo en que vivimos es un ambiente inmensamente rico

y  complejo  donde  objetos,  superficies,  colores  y  movimientos

coexisten en abundancia. El sujeto se encuentra en permanente

interacción  conductual  con  el  ambiente.  Sin  embargo,  eso  no

significa que interactúe con todas y cada una de las realidades que

se producen en el entorno.

Por una parte, el sujeto está continuamente bombardeado por

realidades estimulantes. Por otra, está respondiendo sin cesar a

esas realidades. Pero el sujeto no responde, de hecho, a todas y

cada una, de las realidades estimulantes. Única y exclusivamente

responde a aquellas realidades que para él tienen importancia, y

deja sin respuesta a otras muchas. Todo este proceso implica una

elección, una selección; pues bien, esta elección o selección es lo

que denominamos atención.
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El término atención no es, en modo alguno, preciso, pues se

utiliza para representar una gran variedad de situaciones. Así, por

ejemplo, hablamos de que algo atrae nuestra atención: un ruido

fuerte, un anuncio publicitario, un destello luminoso,…; o tratamos

de concentrar nuestra atención, mientras escuchamos una melodía,

o  que  podemos  dividir  la  atención,  conversando  con  nuestro

acompañante cuando conducimos el automóvil, o que queremos

prestar  atención  en  el  sentido  de  actitud  vigilante  ante  una

determinada tarea.

De cualquier forma, en todos estos casos nos encontramos con

dos elementos comunes:

• Carácter selectivo.

• Carácter direccional.

Estos dos elementos constituyen la base sobre la que vamos a

poder construir una definición de la atención:

“En esencia la atención es una fijación” 37

Durán, A. (1989: 72)

En  virtud  de  su  carácter  selectivo,  la  atención  delimita  la

cantidad y también la calidad de las realidades a las que el sujeto

debe responder. Por ser directiva, el sujeto dirige los sentidos hacia

aquellas realidades estimulantes seleccionadas. 
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Otra  definición,  que  aclara  fielmente  lo  que  significa  este

proceso, es: 

“Atender  supone  tomar  consciencia  de  uno  de  entre  los

muchos objetos o pensamientos posibles” 38

James, W. (1998: 18)

Para considerar la atención como fenómeno psicológico debe

reunir unos atributos esenciales:

• Actividad del sistema nervioso por la que se incrementan

los  niveles  de  vigilancia  y  permite  la  entrada  a  los  mensajes

informativos.

•  Amplitud  o  capacidad  de  asimilación  informativa.  Esta

capacidad  es  limitada,  estimándose  en  el  ámbito  atencional  en

torno a los siete ítems. (siete, más menos dos, es decir, entre cinco

y nueve, el famoso número mágico formulado por Miller, G.A.39

en 1956. Esta amplitud limitada se compensa con otros recursos

funcionales.

• Selectividad  necesaria  para  compensar  la  capacidad

limitada. El sujeto se ve obligado a seleccionar unos estímulos con

preferencia a otros, estableciendo una jerarquía de prioridades,

tanto  en  la  admisión  de  los  datos  como  en  la  forma  de  su

tratamiento posterior.

• Organización, es precisamente la atención la que introduce

un factor organizador y, por tanto, de coherencia, dentro de toda

esa masa caótica de estimulaciones que se ofrecen constantemente
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a los sentidos. Todos los datos presentes en la experiencia humana

sólo cobran sentido desde el instante en que la atención actúa sobre

ella, en tanto que es el proceso atencional quien:

• Selecciona.

• Excluye.

• Ordena.

• Relaciona y organiza.

La atención es  un factor muy importante en el campo de la

comunicación  publicitaria,  ya  que  el  objetivo  fundamental  es

captar  la  atención  del  consumidor  a  través  de  los  mensajes

publicitarios; más aún, especialmente en el momento actual en el

que las sociedades modernas se caracterizan por una omnipresencia

de los medios de comunicación. Medios que, además de saturar los

espacios informativos y de ocio, se encuentran, a su vez, saturados

de mensajes publicitarios en una pugna constante por conseguir

captar  la  atención  de  las  audiencias  o  usuarios  del  medio.  El

principal  problema  de  la  publicidad  actual  radica  en  la  enorme

competencia  que  unos  anuncios  hacen  a  otros.  El  éxito  de  la

comunicación  publicitaria  como  fórmula  comunicativa

eminentemente efectiva para captar la atención está provocando

su  principal  problema,  la  sobresaturación  de  los  medios  de

publicidad. Ante tal cantidad de publicidad, teniendo en cuenta la

limitación de la capacidad de atención del ser humano, lo que se
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acarrea  habitualmente,  es  un  hartazgo  que  propicia  que,  en

ocasiones,  pese  a  la  continua  repetición  de  los  mensajes,  el

individuo ni siquiera se percate de los mismos.

Para elaborar estos mensajes, en busca de la captación de la

atención de los potenciales consumidores, los publicitarios juegan

con los estímulos y con los determinantes externos:

• Tamaño.

• Posición espacial.

• Intensidad.

• Contraste.

• Heterogeneidad.

• Incongruencia neuroperceptiva.

• Movimiento.

• Novedad.

• Tamaño.

• Etcétera.

Siempre con el objetivo fundamental de conseguir la eficacia y

hacer que los consumidores se sientan atraídos por la información

que pretenden transmitir.
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La atención siempre se encuentra relacionada con los estímulos

y debe conectar con las áreas de intereses de los consumidores. La

representación gráfica de este proceso sería:

ESTÍMULO

ÁREA DE INTERÉS

ALERTA SENSORIAL

TENSIÓN MUSCULAR

FIJACIÓN

ATENCIÓN

Durán, A. (1989)

Los estímulos presentados conectan con los intereses; esta

conexión pone en funcionamiento el organismo y se produce una

alerta sensorial para recibir la información que provoca la fijación,

y prepara a la mente para que pueda responder a los estímulos que

se le presentan.
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La  atención  siempre  es  producida  por  un  estímulo,  ya  sea

interno o externo, pero siempre hay un nexo en común que es el

interés; por consiguiente, todo aquello que suscite nuestro interés

acabará por llamar poderosamente nuestra atención. 

La psicología ha demostrado que la atención y el interés se

presentan de forma simultánea en la mente consciente. Parecen

ser mitades complementarias del mismo estado mental. De aquí, la

importancia  de  conocer  los  intereses  de  los  consumidores  para

elaborar  la  comunicación  publicitaria.  El  interés  nos  lleva  a  la

producción del deseo; y es precisamente en este momento, cuando

se crea la demanda y se convierte el deseo en necesidad. Cuando

experimentamos  la  necesidad,  obligatoriamente  trataremos  de

desarrollar alguna conducta tendente a su satisfacción, en el caso

de  la  comunicación  publicitaria  y  el  consumo  será  la  acción  de

compra.  La  atención  sólo  es  posible  cuando  sentimos;  y  a  la

inversa, no nos es posible sentir si no prestamos atención. Por lo

tanto, un objeto o idea que provoca sentimientos en nosotros atrae

al mismo tiempo la atención

4.4.- La memoria.

La memoria humana es una necesidad y una capacidad. Los

seres humanos pueden recordar y deben recordar. Pueden recordar,

ya que después de haber vivido un determinado acontecimiento son

capaces  de  reproducirlo  con  gran  fidelidad  con  un  intervalo  de

tiempo más o menos largo. Ahora bien, durante el transcurso de

todo ese periodo de tiempo, la representación de un suceso vivido
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habrá estado almacenada en alguna parte dentro del cerebro del

sujeto. Este almacén o depósito representativo dentro del sujeto

es lo que llamamos memoria.

Los seres humanos, además de tener la capacidad, necesitan

recordar,  es  decir,  retener  la  información  o,  de  lo  contrario,  los

fenómenos  que  experimentan  en  la  vida  no  tendrían  ningún

sentido.  No  podrían  construir  su  propia  historia  personal,  ni

encontrar su identidad, ya que lo que vivimos y recordamos es lo

que  nos  hace  ser  nosotros  mismos,  lo  que  configura  nuestra

personalidad.

Una  primera  aproximación  a  la  memoria  nos  llevaría  a

interpretarla  como  el  depósito  o  almacén  en  el  que  podemos

retener la información: los acontecimientos y objetos de nuestra

experiencia, por un periodo más o menos largo de tiempo.

Existen  tres  componentes  que  deben  distinguirse  a  nivel

teórico pero que, en la práctica, resultan sumamente complicados

de individualizarse y distinguirse:

• En primer lugar, para poder recordar un estímulo entrante

cualquiera,  debe  ser  registrado,  aprendido  o,  en  modo  alguno,

almacenado.

• En segundo lugar, el acontecimiento o el hecho registrado,

debe ser conservado en un almacén que evite su pérdida.

• En  tercer  lugar,  cuando  se  necesite,  debe  poder  ser

recuperado de ese lugar de almacenamiento.
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Existen múltiples teorías acerca de la estructura de la memoria

y  del  proceso  de  funcionamiento.  Quizás,  el  concepto  más

importante  de  la  memoria  es  que  está  compuesta  por  diversos

almacenes. Cada almacenamiento tiene una función diferente y, por

consiguiente, propiedades y características propias que servirían

para explicar el funcionamiento de la memoria.

A continuación mostramos un modelo de procesamiento de la

información,  basado en el concepto del almacenamiento múltiple.

MODELO DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACIÓN

EXPOSICIÓN DE

LA INFORMACIÓN

MEMORIA

RECEPCIÓN DE 

MEMORIA SENSORIAL

LA INFORMACIÓN

COMPRENSIÓN DE

MEMORIA A CORTO PLAZO

LA INFORMACIÓN

RETENCIÓN DE

LA INFORMACIÓN

MEMORIA A LARGO PLAZO

Elaboración Propia.
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El  procesamiento  de  la  información  que  tiene  lugar  en  la

memoria fue representado por Atkinson, R.C. y Shiffrin, R.M., 40.

En su modelo distinguen tres almacenes:

• Un registro sensorial.

• Un almacén a corto plazo.

• Un almacén a largo plazo.

MODELO DE ATKINSON Y SHIFFRIN

AMBIENTE

REGISTRO SENSORIAL

ALMACÉN A LARGO PLAZO

- VISUAL

ALMACÉN A CORTO PLAZO

(M.L.P.)

- AUDITIVO

(M.C.P.)

ALMACÉN PERMANENTE

- AUDITIVO

PROCESOS DE CONTROL

DE LA MEMORIA

- REPETICIÓN

- MEMORIA SEMÁNTICA

- CODIFICACIÓN

- MEMORIA EPISÓDICA

- TRANSFERENCIA

- SITUACIÓN

- RECUPERAR

SALIDA DE

LA RESPUESTA

Atkinson y Shiffrin (1960)
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Para poder recordar contamos con los llamados mecanismos

de control de la memoria que, básicamente, son técnicas utilizadas

para controlar la información. En algunos casos estos procesos son

inconscientes,  pero  las  personas  desarrollamos  la  capacidad  de

poder activarlos de manera consciente. Estos procesos son:

• La repetición. Implica la reactivación de la información.

Podemos  distinguir dos tipos de repetición:

F De mantenimiento o de bajo nivel (MCP),la que se

emplea  para,  por  ejemplo,  retener  el  nombre  de  un  calle,  un

número de teléfono, algún dato, etcétera.

F Elaborativa, aquella que implica la creación de códigos

asociativos, imaginativos, organizativos, etcétera, estables y más

tarde recuperables, del almacén a largo plazo.

• La codificación. Interpretar los conceptos y relacionarlos

con otros.

• La  transferencia.  Este  proceso  controla  la  selección  de

información para ser almacenada en la memoria a largo plazo. Esta

selección se basa en una especie de “comercio” de coste – beneficio.

Aquella  información  que  suministra  un  beneficio  más  alto  en

relación a las necesidades de la persona, con un coste psicológico

bajo, es probablemente la que tendrá prioridad.

• La  situación.  Se  refiere  adónde  se  va  almacenar  la

información en la memoria, es decir, con qué conceptos específicos

va a estar conectada. La decisión de situación está relacionada con

las  expectativas  de  la  persona  acerca  de  cómo  y  cuándo  va  a

utilizar esa información.
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• La recuperación. Este proceso es probablemente el más

crucial de los procesos de control de la memoria. Una vez que la

información es codificada, transferida y situada en la memoria a

largo plazo, la información está siempre disponible.

El  recuerdo  ha  sido  el  área  más  investigada  de  las  que

componen el proceso de respuesta a los estímulos de los mensajes

comunicativos  publicitarios.  Ello  ha  conducido  a  establecer

controles sobre el recuerdo y a hacer de él la mejor medida de la

eficacia. De ahí, el éxito que las técnicas de control del recuerdo,

fundamentalmente  a  través  de  los  post-test  de  recuerdo  de

mensajes  de  visionados,  han  tenido  a  lo  largo  de  las  últimas

décadas en la incipiente investigación de los efectos de los medios

publicitarios. El recuerdo en la comunicación publicitaria se plantea

a cuatro niveles: 

• Recuerdo espontáneo.

• Recuerdo sugerido.

• Recuerdo de medios.

• Recuerdo de contenido.

Sin embargo, el recuerdo no es más que una de las tareas que

cumple una campaña publicitaria. Según Bogart, L. 41, la publicidad

actúa como:

• Recordatorio de productos.
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• Fuente de información.

• Presentación de argumentos.

• Estímulo emotivo.

• Medio para construir imagen de producto. 

El  recuerdo  tiene  su  base  en  la  memoria,  pero  cabe

preguntarnos,  ¿Qué se recuerda de un anuncio? Los psicólogos de

la publicidad señalan que se puede recordar:

• El anuncio visto.

• Su contenido, texto, imágenes, eslogan,…

•La información que pretendía comunicar.

Los dos primeros aspectos son importantes para medir el valor

de  la  atención  y  el  tercero  para  recordar  la  información  que  se

desea comunicar, es decir, recordar el mensaje; es lo que asegura

el éxito del anuncio. Y esto ocurre así porque, una vez adquirida la

información,  los  consumidores  tienden  a  implicarse,  se  sienten

envueltos en las promesas del producto y será, precisamente esta

implicación, la clave del éxito para generar una respuesta al anuncio.

Continuando con los interrogantes, a continuación deberíamos

plantearnos,  ¿Pero  cómo  podemos  medir  esta  implicación?,  la

respuesta es a través de:
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• El gustar.

• El interés.

• La identificación.

Así pues, los mensajes que gustan, aquellos que se presentan

de  forma  abierta  y  suscitan  el  interés,  provocando  que  los

consumidores se identifiquen con ellos, tienen un número mucho

más elevado de posibilidades de ser procesados en la memoria,

construidos como una vivencia propia, y guardados en la memoria

para  poder  ser  recuperados  cada  vez  que  el  consumidor  se

disponga  a realizar una compra o acudir a un servicio.

4.5.- El aprendizaje.

El aprendizaje juega un papel central en el desarrollo de la

conducta de las personas. Todo lo que un sujeto hace o puede hacer

es  susceptible  de  ser  considerado  como  el  resultado  de  un

aprendizaje.

Entre las muchas formas posibles de definir el aprendizaje, nos

parece conveniente destacar:

“La  habilidad  para  responder  a  una  situación  de  forma

diferente de cómo respondía en el pasado a esa situación”. 42

Guthier, E.R. (1946: 120)
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“Conjunto no heredado de tendencias a reaccionar”. 43

Hull, C.L. (1937: 17)

En la práctica totalidad de las definiciones de aprendizaje que

han formulado los diferentes autores que han investigado el asunto,

podemos distinguir un proceso con tres fases diferenciadas:

• 1ª fase: aparece un cambio de conducta.

• 2ª fase: esta nueva conducta es relativamente estable.

• 3ª fase: surge como resultado de la experiencia.

Las conductas de consumo, como no podía ser de otra manera,

también se aprenden. Parte de este aprendizaje comienza en la

infancia y está determinado por el proceso de socialización. En este

proceso socializador es en el que influyen los factores externos e

internos que estamos analizando en el presente capítulo.

En  todo  proceso  de  aprendizaje  son  muy  importantes  dos

conceptos:

• Generalización, que consiste en dar la misma respuesta a

estímulos similares en base a las experiencias ya vividas.

• Discriminación, que es la capacidad de diferenciar estímulos

similares.
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A grandes rasgos podríamos concluir que, si la generalización

es la respuesta a las semejanzas, la discriminación responde a las

diferencias.

Estos  dos  conceptos,  junto  a  la  repetición  y  la  extinción,

conforman las leyes que rigen el aprendizaje por condicionamiento

clásico e instrumental u operante. Unos tipos de aprendizaje que

pueden aplicarse al objeto de aportar una explicación plausible a los

comportamientos del consumidor por medio de estímulos o refuerzos.

Existen  también  otros  tipos  de  aprendizaje:  vicarial  o  de

imitación,  representados  por  Bandura,  A.  44 (1984)  o  el

aprendizaje  de  habilidades,  específicamente  humano  por  Fitts,

P.M. y Posner, M.I.45, (1967) que aportan datos de sumo interés

y que cabe tener en cuenta para poder ofrecer una explicación que

nos permita entender conceptos más complejos como el consumo

social,  los  modelos  de  identificación,y  los  consumos  simbólicos

entre otros.

4.6.- La motivación.  

La  explicación  psicológica  inicial  de  la  conducta  humana

estuvo centrada durante mucho tiempo en torno a los instintos.

Siguiendo  este  planteamiento,    el  sujeto  actuaba  de  una  forma

concreta porque tenía un instinto para hacerlo. Al final, eran tantos

los instintos como conductas posibles y la clave instintiva empezó

a  perder  validez  por  resultar  insuficiente.  Pronto  surgieron  los

esfuerzos por conseguir sustituir las teorías que se basaban en el
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instinto por otras, más elaboradas y complejas, que se sustentaban

en la motivación.

Una de las principales razones para sustituir esta explicación

instintiva  fue  comprobar  que  los  individuos  aprendían  diferentes

maneras  de  satisfacer  un  motivo,  mientras  que  las  conductas

instintivas tienden a adoptar la misma forma en todos los individuos.

La conducta motivada está designando una clase de conducta

más  flexible,  más  cognitiva  y,  seguramente,  más  coloreada  de

sentimientos y emociones que la conducta que arranca de las raíces

instintivas. 

Suele  definirse  la  motivación  como  un  estado  interno  de

activación, derivado de algún estímulo, que activa la conducta y la

dirige hacia alguna meta.  

La motivación es un concepto que estudia la psicología para

explicar la conducta, sus causas y otros aspectos como:

• El inicio de una conducta.

• El mantenimiento del comportamiento o la persistencia.

• La dirección o el objetivo de la conducta.

• La finalidad o terminación de dicha conducta.
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Toda conducta, por tanto, se presenta como una secuencia en

la que se distingue un principio y un fin. En consecuencia, todas las

motivaciones que tiene un sujeto están determinadas por una serie

de desencadenantes que tienen unos efectos concretos:

DESENCADENANTES

EFECTOS

Programas genéticos del

Herencia

organismo

Mantenimiento de niveles

Homeostasis

óptimos de activación del

organismo

Necesidades de control

Crecimiento

del entorno

Planes y propósitos,

Procesos Cognitivos

metas e intenciones

Adquisición, modificación

Aprendizaje

y mantenimiento de

patrones de conducta por

efecto de aprendizaje

Búsqueda del placer y

Hedonismo

propósito de evitar el

dolor. Variables

situacionales

Elaboración Propia.
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Estos  efectos  ejercen  una  presión  sobre  la  motivación  e

influyen  en  la  conducta,  también  en  la  del  consumidor,  en  su

activación para conseguir el deseo o en el  rechazo del mismo.

EFECTOS DE

COMPORTAMIENTO

LA ACTIVACIÓN

Incrementos en

Producción

la actividad

A mayor activación,

Mantenimiento

mayor presencia

del comportamiento

A mayor activación, mayor

Intensidad

intensidad en

el comportamiento

Elaboración Propia.

Todas nuestras conductas tienen un motivo, una necesidad o

un deseo; en definitiva, un impulso o fuerza que obliga al sujeto a

actuar.
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NECESIDADES

ESTÍMULOS

DESEOS

TENSIÓN

REDUCCIÓN DE

IMPULSO

LA TENSIÓN

APRENDIZAJE

COMPORTAMIENTO

PROCESO 

COGNITIVO

LOGRO DE

METAS

Elaboración Propia.

Los  estudios  de  los  motivos,  necesidades  y  deseos  son  muy

numerosos  y  existen  muchas  clasificaciones  que  van  desde  los

motivos más primarios a los secundarios.

Clasificar los motivos de la conducta no es una tarea fácil

porque:

212


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

2

Aproximación a los conceptos.

Comunicación, Consumo y Cultura

4 Factores internos del comportamiento del consumidor.

• El ser humano está en continuo desarrollo.

• Existen motivos culturales.

• Cada ser humano es un ser único, y también lo es en su

desarrollo personal y cultural.

Por tanto, la mayor parte de las clasificaciones que se pueden

encontrar en los textos procedentes del ámbito de la psicología son

muy parciales y, frecuentemente, las listas de los motivos se hacen

interminables, como ya sucedió con las clasificaciones basadas en

los instintos.

En la actualidad se definen las necesidades como:

“Los nutrientes esenciales para el crecimiento, integridad y

bienestar”. 46

Deci, E.L y Ryan, R.M. (1985: 65)

Esta definición es lo suficientemente amplia por lo que debe-

mos profundizar en las necesidades físicas, psicológicas y sociales.

a) Necesidades físicas.

En  las  que  estarían  encontraríamos  todas  aquellas

relacionadas con el desarrollo biológico. Aparecen, de una forma u

otra, en la conducta de todos y cada uno de los organismos:

213


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

2

Aproximación a los conceptos.

Comunicación, Consumo y Cultura

4 Factores internos del comportamiento del consumidor.

• Necesidades de supervivencia:

F Homeostasis.

F Hambre.

F Sed.

• Necesidades de defensa y escape:

F El miedo.

F La ira.

F Inhibición del dolor.

F Agresión.

• Conservación de la especie:

F Sexo.

F Conducta maternal.

• Necesidades de activación y de excitación:

F Placer.

F Excitación.

F Sueño.

b) Necesidades psicológicas.

A continuación, presentamos gráficamente las necesidades

psicológicas  en  el  siguiente  cuadro,  elaborado  partiendo  de  los

estudios llevados a cabo en el año 2000 por  Deci, E.L. y Ryan,

R.M.:
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Necesidades Psicológicas

AUTONOMÍA

PERTENENCIA

COMPETENCIA

Creer, sentir

Creer, sentir

que importa

Creer, sentir

que es libre

afectivamente 

que es capaz

a los demás

Elaboración Propia a partir de Deci y Ryan (2000).

c) Necesidades sociales.

Las necesidades sociales que presentan los individuos giran

en torno a los conceptos de confirmación, afecto y estatus, tal y

como formuló Lindenberg, S. 47 en 2006. 

Necesidades Sociales

CONFIRMACIÓN

AFECTO

ESTATUS

Elaboración Propia a partir de Steverink Lindenberg (2006).
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Podemos agrupar los tres tipos de necesidades si partimos

de la concepción que nos presenta López, F. en el año 2007.

NECESIDADES

SOMOS

INDIVIDUOS

CIUDADANOS

Cuerpo

Mente

Afectos

Competencia

autorrealización

Estatus

Información

Pertenencia

Biofisiología

y sentido

afectiva

Participación

activa social

Relaciones

Interpersonales

Seguridad

Red de

Contacto

Estima

relaciones

íntimo

Cuidados

sociales

Apego

Amistad

Sexualidad

Elaboración propia a partir de López, F. (2007)
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La  satisfacción  de  todas  estas  necesidades,  nos  guiará  a

experimentar  el  placer  o  el  bienestar.  Sin  embargo,  cabe

preguntarse ¿qué se entiende por bienestar?. En la búsqueda de

esa respuesta, no encontramos una única que aclare la pregunta,

a lo máximo,  nos acercamos a dos aproximaciones básicas:

• Bienestar subjetivo, sentirse bien e interpretarse bien. En

esta primera aproximación, tomamos a la persona como criterio.

• La segunda, que toma la ciencia como criterio, plantea un

bienestar objetivo o “criterial”, señalando como indicadores la salud

psico-física  y  la  calidad  de  vida,  entendida  como  la  posesión  y

disfrute de los recursos.

Todos  los  discursos  que  se  hacen  del  bienestar  contienen

ambos polos: subjetivo y objetivo. 

La vida está proyectada para conseguir satisfacer todas las

necesidades  pero  esta  tarea  parece  imposible,  como  explica

Galbraith, J.K en su Teoría de la demanda del consumidor :

“… a medida que se van satisfacciendo más necesidades, no

disminuye apreciablemente su urgencia. Una vez que el hombre ha

satisfecho sus necesidades físicas, le dominan los deseos de origen

psicológicos. Estos no pueden ser nunca satisfechos”. 48

Galbraith, J.K. (1999: 18)
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En definitiva, podemos concluir que la satisfacción nunca es

completa y sobre todo nunca duradera.

La  motivación,  en  todo  caso,  funciona  como  una  fuerza

impulsora que activa el comportamiento siguiendo un proceso que

ya  representamos  gráficamente  en  en  el  modelo  del  proceso

motivacional en páginas precedentes.

En este mismo sentido encontramos que la motivación es un

proceso psicológico que tiene mucha relación con el consumo. Se

puede definir esta relación como la importancia personal que la

decisión  de  compra  tiene  para  el  consumidor.  Siguiendo  este

razonamiento, se distinguen dos niveles: baja y alta motivación,

que  en  términos  de  Marketing  se  ha  denominado  alta  y  baja

implicación.

Se  han  identificado  los  factores  que  afectan  al  nivel  de

motivación y estos son:

• Coste.

• Interés.

• Riesgo percibido.

• Situación.

• Visibilidad social.
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A  Krugman,  H.E.  se  le  debe  esta  distinción  entre  baja/alta

motivación o implicación, entendiendo:

”El número de experiencias conscientes o conexiones entre el

mensaje del anuncio y la propia vida del espectador”. 49

Krugman, H.E. (1965: 351)

La  importancia  del  trabajo  de  Krugman,  P.R.,  entre  otras

notables  aportaciones  a  la  ciencia  económica,  radica  en  su

propuesta  de  un  modelo  alternativo  de  proceso  de  decisión  de

compra al modelo clásico o tradicional

Modelo tradicional o clásico.

CAMBIO DE 

INFORMACIÓN

COMPRA

DECISIÓN

ACTITUDES

Este autor sugirió que en condiciones de baja motivación el

proceso es el siguiente:

CAMBIO DE 

INFORMACIÓN

COMPRA

ACTITUDES

El comportamiento del consumidor, por tanto, es distinto en

función de su motivación en todas las fases del proceso:
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• Búsqueda de la información.

• Respuesta consciente.

• Evaluación de la información.

• Cambio de actitudes.

• Influencia personal.

• Preferencia por la marca.

• Disonancia cognitiva.

La comunicación publicitaria tendrá como objetivo encontrar

modos  para  crear  motivación  hacia  la  marca,  o  los  productos  y

servicios anunciados. Se trata de una necesidad que se hace aún

más interesante en momentos en los que las alternativas que los

mercados ofrecen a los consumidores son prácticamente inabarcables.

En los momentos en los que la oferta se dispara y la demanda se

mantiene,  generar  motivación  en  torno  al  producto  o  la  marca

determinará el éxito o fracaso del mismo y, en la mayoría de los

casos, su supervivencia en los mercados.

4.7.- La personalidad.

El término personalidad viene del latín “persona” (la máscara

del  actor),  que  luego  vino  a  significar  el  papel  social  que  un

individuo desempeña.
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Sin embargo, el concepto personalidad tiene muchas facetas;

es,  sin  lugar  a  dudas,  un  concepto  polifacético.  En  el  lenguaje

cotidiano podemos encontrar expresiones como: que alguien tiene

mucha personalidad o, por el contrario, que no la tiene, o que tiene

una personalidad terrible, o que es una gran personalidad científica,

política o artística. Por otra parte, nos encontramos con muchas

teorías  que  intentan  estudiar  y  explicar  la  personalidad,  lo  cual

significa  que  la  personalidad  implica  muchas  propiedades

diferentes.

Solé, M.L. considera que: 

“Cada individuo tiene una personalidad distinta que influencia

su comportamiento de compra. Así la personalidad está formada

por  las  características  psicológicas  que  hacen  que  una  persona

responda a los estímulos de su entorno de forma relativamente

resistente y perdurable”. 50

Solé, M.L. (1999: 64)

Cabe destacar en torno a esta definición que la personalidad se

refiere a todo aquello que hace que una persona sea esa persona

concreta.

Como decíamos anteriormente, muchas son las definiciones

sobre personalidad y muchas las teorías que se han esforzado, a lo

largo  de  los  años,  por  demostrar  que  existen  muchas  facetas  y

diferentes aspectos de la personalidad.
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Las teorías sobre la estructura de la personalidad se remontan

a la antigua Grecia y a la teoría de los cuatro humores o los cuatro

temperamentos, formulada en la antigüedad por el médico Galeno

en el siglo II de nuestra era.

Posteriormente, el filosofo Kant, I., describió cada uno de esos

temperamentos, y el psicólogo Wundt, W.,  definió dos dimensiones

a lo largo de las cuales las personas podrían distribuirse de forma

continuada, tal como se refleja en el siguiente gráfico.

EMOTIVO

MELANCÓLICO

COLÉRICO

Ansioso

Exibicionista    .

Angustiado

Egocentrismo    .

Desdichado

Excitabilidad Rápida   .

Suspicaz

Exaltado    .

Serio

Histiónico   .

Pensativo

Activo    .

INMUTABLE

MUTABLE

Razonable

Bullicioso    .

De Principios Arraigados

Indolente    .

Controlado

Sociable   .

Persistente

Descuidado    .

Inmutable

Confiado   .

Tranquilo

Contenido    .

FLEMÁTICO

SANGUÍNEO

NO-EMOTIVO
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Las teorías psicoanáliticas, lideradas por Freud, S. con su

interpretación  de  la  personalidad,  define  la  estructura  de  la

personalidad en tres instancias: el Ello, el Yo y el Super yo.

Para Freud la conducta es una huida, un intento de reducir la

tensión  provocada  por  un  estímulo  placentero.  La  conducta  de

consumo, consiste en una búsqueda del equilibrio, una huida del

no placer, por lo que el producto, más que mostrar la satisfacción

que representa su consumo, debe exponer la insatisfacción que

produce el no consumirlo.

Las  teorías  del  Tipo,  que  establecen  relaciones  entre  la

apariencia física y la personalidad, representada por Krestschner,

E. 51

Las  teorías  del  Rasgo,  sostienen  que  la  personalidad  está

compuesta  por  un  conjunto  de  rasgos  que  describen

predisposiciones  generales  de  respuesta.  Representadas  por

Cattell, R.B. 52 en sus 16 factores de la personalidad; Eyswnck,

H.J. 53 diferenciando  las  dos  dimensiones:  Introvertidos  y

Extrovertidos. Y el esquema de preferencias de Edwards, A.L. 54

Las teorías humanísticas, que destacan que el individuo está

motivado para luchar por la autoactualización, es decir, la tendencia

a desarrollar las potencialidades naturales, de manera que puedan

mantener o acentuar el organismo, Allport, G.W. 55, Rogers, C. 56,

y  otros  psicólogos  aportan  nuevos  datos  para  entender  la

personalidad.
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Las teorías sociales, contrarías a las teorías psicoanalíticas, en

tanto que sostienen que son las variables sociales las que influyen

en el desarrollo y en la personalidad, y no las biológicas como se

afirmaba desde el campo del psicoanálisis.

Las  teorías  del  autoconcepto,  muy  relacionadas  con  las

humanísticas, sostienen que el individuo tiene un concepto de sí

mismo, basado en lo que piensa que es y lo que debería ser, el Yo

ideal.  La  diferencia  entre  el  yo  real  y  el  yo  ideal  da  lugar  a

insatisfacciones que, en muchas ocasiones, son satisfechas con la

adquisición de bienes de consumo.   

Si los estudios de la motivación se preocupan de responder por

qué los consumidores se comportan de una determinada manera;

las  teorías  de  la  personalidad  tienen  por  finalidad  el  intentar

identificar  los  factores  que  caracterizan  los  comportamientos del

consumo.

Las investigaciones en el campo de la personalidad han sido

utilizadas reiteradamente en el campo del  Marketing, intentando

determinar si diferentes perfiles psicológicos están relacionados con

modelos particulares de consumo.

La mayoría de los test de personalidad se han utilizando para

medir  o  identificar  el  comportamiento  consumista.  Las

investigaciones  han  tratado  de  correlacionar  variables  de

personalidad con el comportamiento en la compra.

224


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

2

Aproximación a los conceptos.

Comunicación, Consumo y Cultura

4 Factores internos del comportamiento del consumidor.

En  esta  misma  línea,  la  elección  de  marca  y  categoría  de

producto  representado  por  Westfall,  R.57,  utilizando  el  test  de

personalidad de Thurstone, L.L.58, o las investigaciones realizadas

por  Tucker,  A. y  Painter,  P. con  el  test  de  Gordon,  W. 59,

obtuvieron datos sobre la aceptación de modas nuevas, y sobre el

comportamiento  de  los  consumidores  en  relación  con  su

autoestima.  Mientras  que  otros  muchos  estudios  seguían

intentando  conocer  y  poder  predecir  el  comportamiento  del

consumidor.

Ya en el año 1980 se disponía de más de doscientos estudios

que  intentaban  relacionar  las  variables  de  personalidad  con  el

comportamiento  de  consumo.  Los  resultados  de  todos  estos

estudios,  por  norma  general,  resultaban  escasamente

concluyentes, con una relación mínima, y con un valor ínfimo para

poder  extraer  conclusiones  aceptables.  Quizás,  esto  puede  ser

debido  a  que  los  test  de  personalidad  no  son  apropiados  para

estudiar  comportamientos  de  compra,  en  tanto  que,  en  los

comportamientos  de  compra  que  llevan  a  cabo  los  sujetos

consumidores, además de las variables personales, intervienen en

la conducta otros factores como el precio, los envases, las variables

situacionales, etcétera, que condicionan o determinan el consumo.

A  la  vista  de  esta  poca  utilidad  que  tenían  los  test  de

personalidad para estudiar el consumo, apareció, a finales de la

década de los sesenta, el concepto de psicográficos, en un intento

de relacionar la personalidad con los hábitos consumistas y poder

conseguir un retrato robot de los consumidores. Sin duda, todo
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esfuerzo investigador tenía la finalidad última de que ese retrato

sirviera para guiar, por el camino de la eficacia y la rentabilidad, las

estrategias comerciales.

Wells, W.D. 60 definió los psicográficos como “un método de

investigación diseñado para situar a los consumidores en un plano

psicológico”.

Esta  investigación  incluye  diversas  categorías  de  variables

como  actitudes,  intereses,  actividades,  opiniones,  rasgos  de

personalidad y estilos de vida.

Estos estudios psicográficos se han utilizado principalmente

para:

• Segmentar  el  mercado  para  definir  grandes  tipos  de

consumidores según su modo de vivir.

• Orientar el mensaje publicitario.

• Destacar los atributos más característicos.

• Completar los análisis demográficos.

• Planificar programas de distribución.

• Fijar precios, ofertas, promociones, rebajas…
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4.8.- Actitudes y preferencias.

Entre  los  factores  internos  expuestos  anteriormente  para

identificar  el  comportamiento  del  consumidor,  las  actitudes  y

preferencias ocupan un lugar privilegiado. 

Los estudios que se han realizado son innumerables, tanto en las

ciencias sociales como en la investigación comercial y de  mercados.

La noción de actitud ha sido objeto de muchas reflexiones y

numerosos autores, entre los que cabe destacar: Allport, G.W.

Thomas, W.I. y  Znaniecki, F. 61 la han considerado como un

concepto  clave  de  la  psicología,  necesaria  para  conocer  el

comportamiento humano.

La actitud constituye una predisposición del individuo hacia un

objeto, hecho, situación o persona, que le  condiciona su actuación

o  conducta.  En  definitiva,  es  una  manera  de  expresar  los

sentimientos  internos  del  individuo,  a  favor  o  en  contra,  de  un

determinado objeto, hecho, situación, etcétera.

Las actitudes son juicios de valor sobre las personas o sobre

las  cosas,  en  el  caso  del  consumo,  evidentemente,  sobre  los

productos, servicios e ideas, que se ofrecen al consumidor. En la

investigación comercial, el término actitud se ha definido como: 

“una  predisposición  a  evaluar  de  una  cierta  manera  a  un

producto o a una marca”. 62

Campbell, D.T. (1967: 86)
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La  noción  de  preferencia  expresa  la  misma  idea  que  la

expuesta  para  la  actitud.  Un  consumidor,  en  igualdad  de

condiciones,  prefiere  una  marca  determinada  sobre  otra,  sí  su

actitud  con  respecto    a  la  primera  es  más  favorable  que  con

respecto a la segunda.

Las  actitudes,  en  este  sentido,  permiten  predecir  el

comportamiento  del  consumidor.  Son  consecuencia  de  la

motivación en una situación concreta.  Cuando estas actitudes no

están bien fundamentadas se les denominan prejuicios y, cuando sí

lo están constituyen las opiniones.

En el estudio de las actitudes coexisten muchos conceptos y

muchos métodos de medida, como podemos ver en Moscovici, S. 63,

en su obra Psicologie Sociale. (1984). Pero, la mayoría de los estu-

diosos  de  la  actitud  coinciden  con  el  antiguo  planteamiento  de-

Platón en estructurar la actitud alrededor de tres componentes

denominados:

• Cognitivo.

• Emocional.

• Conativo.

El componente cognitivo viene a representar el conjunto de

todos los conocimientos, las creencias, y  las percepciones que cada

persona recibe a través de diferentes medios sobre el objeto al que
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se  refiere  la  actitud.  El  resultado  de  todo  ello  representa  el

conjunto de atributos que el consumidor percibe  del objeto. El

universo  total  de  todas  las  representaciones  de  un  producto

constituye su imagen.

El  componente  afectivo  corresponde  a  la  evaluación  de  la

imagen formada de este modo. Resume los sentimientos positivos

y negativos experimentados, así como las emociones generadas.

Esta  evaluación  varía  con  el  tiempo,  como  consecuencia  de  las

diferentes influencias externas e internas que reciben las personas.

El componente conativo o de acción está constituido por la

tendencia  a  actuar,  recogiendo  la  intencionalidad  de  la  persona

hacia  los  productos.  Es,  en  este  preciso  momento,  cuando  el

consumidor muestra, de forma explícita, la intención de comprar o

no, una marca determinada.

Del  enunciado  de  estos  tres  componentes  de  la  actitud  se

obtiene la definición que Krech, D. y Crutchfield,R.S.. Ofrecen

sobre la actitud: 

“Organización permanente de procesos motivacionales, emo-

cionales, perceptivos y cognitivos con respecto a un aspecto del

mundo del individuo”. 64

Krech, D. y Crutchfield,R.S. (1972: 139)

Según  las  aportaciones  de  Katz,  D. 65.  en  “the  functional

approach to the study of attitudes”, las actitudes realizan cuatro
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funciones fundamentales:

• Utilitaria.  Porque  sirven  de  guía  a  los  consumidores  al

satisfacer las necesidades deseadas.

• Expresiva de valor. Son expresión de un sistema de valores

y del autoconcepto o autoestima.

•  Ego-defensiva.  En  tanto  que  protegen  al  individuo  de

ansiedades  y  amenazas.  Cuestión  que  se  manifiesta  en  el

comportamiento de compra a través de actitudes favorables hacia

los productos o marcas que obtienen una buena aceptación social

y gozan por ello de la confianza de los consumidores.

• Organizativa del conocimiento. En este sentido las actitudes

organizan la información a la que está expuesta el consumidor y

fijan las normas por las que se juzga dicha información.

Las actitudes no permanecen invariables a lo largo del tiempo,

por lo que son susceptibles de ser modificadas y, en lo relativo al

campo del consumo, se pueden alterar en función de:

• Elementos informativos. La comunicación publicitaria, con

su creatividad y argumentación.

• Elementos emocionales. Asentados en la fascinación que

producen las imágenes.

• Elementos intencionales. Tendencia a probar o rechazar las
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novedades,  a  hablar  bien  o  mal  de  un  producto  o  servicio  en

función de la experiencia personal.

Las actitudes constituyen un concepto clave, no sólo para la

psicología,  como  comentábamos  anteriormente,  sino  para  la

comunicación publicitaria, ya que el publicitario deberá actuar sobre

ellas:

• Creando una nueva actitud.

• Consolidando una ya existente.

• Cambiando una actitud.

El análisis de las actitudes y preferencias constituyen un gran

reto  para  poder  comprender  el  comportamiento  de  los

consumidores.  La  investigación  sobre  las  actitudes  es  de  gran

interés en el campo del Marketing, porque:

• Permite  conocer  algunos  aspectos  de  los  procesos  de

persuasión a través del análisis del cambio de actitudes.

• Pretende predecir la demanda de un producto conociendo

las actitudes del individuo hacia él.

De los estudios existentes y las teorías explicativas, como la de

la  atribución  de  Bem,  S.L.66,  o  la  del  enjuiciamiento  social  de

Sherif,  C. 67,  han  permitido  extraer  algunas  conclusiones

interesantes, pese a que los resultados son demasiado ambiguos,
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por lo que debemos admitir que el funcionamiento de las actitudes

y  sus  posibles  modificaciones  constituyen  un  fenómeno  muy

complejo en el que interactúan el individuo y la sociedad. Se hace

patente la necesidad de continuar con la investigación dirigida a

este  campo  con  el  objetivo  de,  a  través  de  estudios

complementarios, profundizar en el conocimiento del consumidor.
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Entre los factores externos que vamos a contemplar para el

desarrollo  de  este  estudio  del  fenómeno  del  consumo

profundizaremos  en  los  grupos  sociales,  las  clases  sociales,  los

estilos de vida, la cultura y subcultura, las influencias personales y

las variables situacionales. 

Debemos aclarar en ese punto que, pese a que citemos ahora

los  estilos  de  vida,  la  cultura  y  la  subcultura  como  factores

externos influyentes en comportamiento del consumidor, lo que a

nuestro juicio es evidente que resultan variables que influyen en el

consumo,  las  desarrollaremos  en  páginas  posteriores,

concretamente  en  el  apartado  correspondiente  al  estudio  de  la

variable cultura, por considerar que procede aplicarle un enfoque

cultural  que  termine  por  cerrar  el  círculo  de  las  tres  CCC,

Comunicación, Consumo y Cultura.

5.1.- Los grupos sociales.

La noción de grupo, tal como se utiliza en las ciencias sociales,

es diferente a la que se utiliza en el lenguaje habitual. En la vida

cotidiana, grupo es toda reunión de personas; en el campo de la

psicología  social  y  de  la  sociología,  para  que  exista  grupo,  es

necesario que las personas que se reúnen compartan un mismo

objetivo.  Por  esto,  podemos  definir  los  grupos  sociales  como  el

conjunto de dos o más personas que interactúan para lograr metas

individuales  o  comunes.  Esta  interacción  supone  un

comportamiento que se desarrolla en base a unas características

que influyen directamente en el comportamiento del consumidor.
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Las características más significativas de los grupos sociales

son:

• Normas, reglas de conducta establecidas por el grupo.

• Roles, funciones que el individuo asume o que  el grupo le

asigna, para alcanzar los objetivos.

• Estatus, posición del individuo en el grupo que constituye

el origen del poder y la influencia.

• Socialización, proceso por el cual el individuo aprende las

normas y los roles.

• Poder, es el que determina la influencia que el grupo tiene

sobre el individuo.

F Poder de la experiencia o el conocimiento.

F Poder de referencia, identificación con el grupo.

F Poder de recompensa, bien sea de premio o de castigo.

Se  pueden  distinguir  diferentes  grupos  en  función  de  su

tamaño, finalidad, estructura y estatus:

• Tamaño:

Grupos primarios. La familia

Grupos secundarios.
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• Finalidad:

Sociogrupos: el contacto entre sus componentes es sólo un

medio al servicio del objetivo.

Psicogrupos: el contacto entre sus miembros es un fin en sí

mismo.

• Estructura:

Formales: con reglas de funcionamiento

Informales: las reglas son elaboradas en común 

• Estatus:

Pertenencia

Referencia

La familia, como grupo primario y donde se inicia el proceso de

socialización, influye en las creencias y actitudes. En su seno se

empieza a conformar el tipo  de consumidor que será en un futuro

la  persona.  Es  el  más  importante  de  los  grupos  primarios  de

convivencia o de pertenencia.

Desde  la  práctica  totalidad  de  los  estudios  de  consumo  se

concede gran importancia a la familia por la influencia que es capaz

de ejercer en el comportamiento de sus miembros pero, además,

resulta  interesante  conocer  el  rol  que  puede  desempeñar  cada

miembro en el proceso de compra de los distintos productos.
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Las distintas funciones que se desempeñan en un proceso de

compra cualquiera son:

• Iniciador, quién propone la idea de compra del producto.

• Influenciador, la persona que de manera explícita o implícita

ejerce influencia en la decisión.

• Decisor, quien decide si se compra y quién compra, deter-

mina a su vez, dónde, cómo y cuándo se compra.

• Comprador, la persona que realiza físicamente la compra.  

• Usuario, la persona o grupo de personas que consumen o

utilizan el producto.

El  comportamiento  de  consumo  de  las  familias  depende

también  del  ciclo  de  vida  en  que  se  encuentre;    presenta  las

siguientes fases:

• Soltería.

• Pareja recién casada: matrimonio sin hijos.

•Nido lleno I: matrimonio joven con hijos de edad inferior a

seis años.

• Nido lleno II: matrimonio joven con niños de seis años o

más.
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• Nido lleno III: matrimonio mayor con hijos dependientes.

• Nido vacío I: matrimonio mayor sin hijos que convivan con

ellos y con uno de los miembros de la familia en activo.

• Nido vacío II: matrimonio mayor sin hijos dependientes y

jubilados.

• Superviviente solitario I: individuo solo en activo.

• Superviviente solitario II: individuo solo retirado.

El  tipo  de  compra,  como  es  evidente  dependerá,  en  gran

medida, de la fase en la que la familia se encuentre, pero también

de sus necesidades, tanto reales como simbólicas, de sus niveles de

renta y de la marcha general de la economía, del estado de los

mercados financieros y crediticios y de otras variables económicas

como el desempleo, la inflación, presión fiscal, etcétera.   

Los grupos de pertenencia o convivencia son aquellos en los

que el individuo está inmerso como consecuencia de sus relaciones

cotidianas  e  influyen  en  su  comportamiento.  Amigos,  vecinos,

compañeros  de  trabajo…  son  algunos  ejemplos  de  este  tipo  de

grupos.

Los grupos de referencia pueden ser definidos como aquellos

con los que, sin pertenecer, el individuo se identifica y aspira a ser

miembro en un futuro. 
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5.2.- Las clases sociales.

Las  clases  sociales  pueden  definirse  como  divisiones  de  la

sociedad de carácter relativamente permanente y homogéneo, a

las cuales las familias o individuos están adscritos en base a una

serie de intereses, valores, estilos de vida, categoría, etcétera.

Estas  clases  sociales  dependen  de  factores  económicos,

culturales, profesionales y actualmente, y cada vez con una mayor

importancia, del acceso y manejo de las tecnologías, como expresa

en muchos de sus trabajos el profesor Castell, M. 68

En palabras del sociólogo Gurvitch, G. las clases sociales:

“son  agrupaciones  particulares  de  gran  envergadura  que

representan  los  macrocosmos  de  las  agrupaciones  subalternas,

macrocosmos  de  los  cuales  la  unidad  está  fundada  sobre  su

supra-funcionalidad, su resistencia a la penetración por la sociedad

global,  su  incompatibilidad  radical  entre  ellos  su  estructuración

impuesta que implica una consciencia colectiva predominante y las

obras culturales específicas”. 69

Gurvitch, G. (1961: 126)

El análisis de esta definición nos conduce a poder distinguir

cinco  características  diferentes  y  fundamentales  en  las  clases

sociales:

• Grandes agregados, son grupos secundarios.
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• Jerarquizadas,  comparten  siempre  una  noción  de

superioridad o inferioridad.

• Evolutivas,  no  constituyen  rangos  fijos.  Su  misma

jerarquización empuja a los miembros de las clases inferiores a

aspirar y luchar por conseguir ascender en la escala de clases.

• Multidimensionales, no se reducen a una categoría única,

sino que tiene un carácter plurideterminado de clase social.

• Relativamente homogéneas, determinan el comportamiento. 

Las categorías de la clase social se ordenan jerárquicamente y

comprenden  un  abanico  que  se  abre  entre  un  estatus  muy  alto

hasta uno muy bajo.

Este aspecto resulta tremendamente interesante a la hora de

aplicarse  en  la  segmentación  de  los  mercados,  ya  que  los

consumidores adquieren los productos que consumen los miembros

que  pertenecen  a  su  clase  social  y,  por  regla  general,  evitan

aquellos productos que son propios de otras clases consideradas

inferiores a la que ellos pertenecen. A su vez, el consumidor suele

presentar  agrado  por  el  consumo  de  productos  que

tradicionalmente  se  asocien  a  clases  sociales  consideradas

superiores.

Los  sociólogos  no  suelen  ponerse  de  acuerdo  a  la  hora  de

establecer las distintas categorías de clases sociales, básicamente

porque dependen del número de variables que se consideren al
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hacer la clasificación.

En Marketing se pretende que la división que finalmente se

origine sea lo más detallada posible, para poder así identificar con

mayor facilidad los diferentes comportamientos de compra que se

generan.

Normalmente,  suelen  distinguirse  cinco  tipos  de  clases

sociales relacionadas con el consumo:

• Alta.

• Media-alta.

• Media-media.

• Media-baja.

• Baja.

Tampoco  resulta  excesivamente  complicado  detallar  a  qué

clase social pertenece un individuo determinado. Para ello existen

diferentes medidas:

• Medidas subjetivas, consiste en decir al propio sujeto que

se inscriba en una categoría. De este modo podemos observar cuál

es su conciencia de clase.

•  Medidas  basadas  en  la  reputación,  se  requiere  al

participante  que  haga  juicios  acerca  de  la  pertenencia  de  clase

social de otros individuos dentro de la comunidad.
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•Medidas objetivas, consisten en variables demográficas o

socieconómicas  seleccionadas  que  se  miden  sobre  los  sujetos

objeto de estudio. Normalmente se hace mediante cuestionarios

relacionados con ellos mismos o sus familiares. Se pregunta por la

ocupación,  los  ingresos,  la  educación,  etc.  y  se  añaden  datos

demográficos,  para  poder  identificar  concentraciones  de

consumidores que pertenecen a una determinada clase social.

La influencia de la clase  social en el comportamiento de los

consumidores puede llegar a ser decisiva, como explicó Veblen,

T.H. 70,  en  su  estudio  sobre  el  “consumo  ostentación”,  donde

demostró que, en muchos casos, no se adquieren los productos

porque satisfacen unas necesidades específicas, sino por lo que

esos productos significan: pertenencia, estatus superior, apariencia

y lo mismo sucede con el lugar donde se acude a comprar, es decir

con los escenarios en los que se produce el consumo. Como reflejó

la campaña publicitaria de BMW que nos recordaba “no es lo mismo

conducir que conducir un BMW”. Cualquier automóvil cumplía la

misma  función  pero  conducir  un  BMW  representaba  una

determinada clase social y un estilo de vida.

Está claro, que pertenecer a una clase social y, sobre todo, ser

consciente de ello influye en el comportamiento, en la forma de

vestir, en los lugares de ocio que frecuentamos, en los tipos de

productos a adquirir, en los lugares de venta; en definitiva en la

forma de vivir. 
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5.3.- Variables situacionales. 

Las situaciones de compra y de consumo han sido consideradas

como  factores  secundarios,  dando  mayor  importancia  a  los

estudios de los productos, con sus atribuciones y a los perfiles de

clientes, más fáciles de medir y dirigidos a aspectos más conocidos

como  el  posicionamiento  o  la  segmentación.  Sin  embargo  las

variables situacionales empiezan a adquirir gran importancia en el

estudio del comportamiento del consumidor.

Podemos  definir  la  situación  como  una  configuración  de

elementos  que  comparten  las  variables  espaciales  temporales.

Belk, R., uno de los estudiosos de la variables situacionales, define

la situación como:

“un conjunto de factores ligados a un momento y lugar dados

que, sin encontrar su origen en las características estables de las

personas o de los productos, ejerce una influencia manifiesta en el

comportamiento”. 71

Belk, R. (1975: 160)

La situación se puede estructurar en cinco elementos:

• Entorno físico: incluye la temperatura ambiental, el ruido,

el espacio, la luz…

• Entorno social: según nos encontremos en presencia de

otras personas o no y cuál sea nuestra relación con ellas.
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• Perspectiva temporal: el momento del día, del mes, del

año…

• El estado mental del individuo: su predisposición a com-

prar debido al estado de ánimo.

• El rol del individuo en cada ocasión.

Numerosos  estudios  confirman  cómo  todas  estas  variables

situacionales condicionan el comportamiento de compra, eligiendo

unos  productos  o  unas  marcas  determinadas  en  función  de  los

elementos  antes  mencionados.  A  partir  de  estos  resultados

podemos conceptualizar la influencia de la situación como se indica

en el siguiente gráfico.

PRODUCTO

SITUACIÓN

CONSUMIDOR

COMPORTAMIENTO

Entorno

Percepción

Características

Psíquico

Compra

Funcionales

2

2

Entorno

Interpretación

Características

Social

Consumo

Simbólicas

Perspectiva

Evaluación

Social

Información

Perspectiva

Temporal

1

Contexto

de Rol

Elaboración Propia.
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Según este esquema, el producto, más allá de sus atributos

físicos y simbólicos es puesto en “situación” antes de ser comprado

y consumido. El consumidor, con sus variables internas: percepción,

interpretación y evaluación, decide el comportamiento.

Dentro de las variables situacionales, se incluyen los tipos de

compras  que  realiza  un  consumidor  en  función  de  sus  hábitos

adquiridos a lo largo de su proceso de socialización y en función de

las características propias de la compra. En la primera los productos

se dividen en:

• De compra rápida: se compran con mucha frecuencia, de

forma rápida y sin comparar precios.

• De comparación: en los que se tiene en cuenta aspectos

como adecuación, calidad, precio, estilo. (se da en categorías de

productos como prendas de vestir, muebles, coches…)

• De especialidad: artículos con características únicas. Ropa

de marca, productos tecnológicos…

En  relación  con  las  características  propias  de  la  compra

podemos distinguir:

• Conducta de respuesta rutinaria: se da en artículos de bajo

coste y compra frecuente.

• Solución limitada de problemas: se da cuando el consumidor

conoce el tipo y la calidad del producto pero no está familiarizado con

las marcas y por esta razón demanda información.
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• Solución extensa de problemas: se da cuando el consumidor

se enfrenta a una compra que no le es familiar y no tiene claros los

conceptos de marca ni criterios de elección.

También podemos hacer una clasificación de los tipos de compra

en  función  de  la  implicación  del  sujeto  con  el  mismo    acto  de

consumo, en este sentido podemos hablar de:

•  Compra  de  impulso:  cuando  no  ha  existido  una

planificación previa de la adquisición y la decisión se toma de forma

repentina en el punto de venta.

• Compra racional: cuando los argumentos que se utilizan

para la toma de decisión son más objetivos y de conveniencia que

las emociones. 

• Compra sugerida: cuando la sugerencia de un prescriptor

es determinante en el acto de compra.

Los  estudios  de  las  variables  situacionales  nos  acercan  al

concepto fidelidad en el punto de venta, y de sus resultados nos

presentan  los  factores  que  influyen  en  el  comportamiento  del

consumidor, estos factores son:

•  La  implantación,  determina  la  zona  de  clientes.  Los

estudios  dicen  que  el  20%  de  los  consumidores  acuden  a  los

lugares que están a cinco minutos de sus hogares y el 30% a los

que están a diez minutos.

• La variedad de artículos.
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•  El  nivel  de  precios:  facilidades  de  pago,  garantías,

reembolso en caso de insatisfacciones, vehículo de reparto …

• Servicios ofrecidos: guarderías, túnel de lavado de coches,

cafetería …

• Atmósfera: la misma joya parece más lujosa en una joyería

elegante que en una de barrio. Ikea, nos acerca a Suecia. El Corte

Inglés, coloca las “capillas”, con los modistos de moda, marcando

los estilos de vida.

Una vez dentro de la tienda, la elección de un producto viene

determinada por:

• La disposición de las estanterías.

• La animación promocional.

• El modo de anunciar los precios.

• El rol del vendedor.

Las consideraciones de la situación de compra y de consumo

deben buscar la interacción existente entre consumidor-situación-

producto y seguir investigando para poder obtener resultados más

convincentes  que  los  existentes  hasta  ahora  y  abrir  nuevos

horizontes que nos lleven a comprender mejor al consumidor. 
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Del  estudio  del    comportamiento  del  consumidor  se  han

ocupado  muchas  disciplinas,  como  ya  expresábamos

anteriormente, y cada una de ellas ha aportado modelos diferentes,

todos  necesarios,  porque  dan  información  valiosa  y  ninguno

suficiente por sí mismo. A continuación haremos un recorrido por

los distintos modelos explicativos del consumo.
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Para estudiar los modelos explicativos, con el mayor orden y

precisión posible, seguiremos el esquema que figura en el cuadro

siguiente:

• Modelos Económicos.

• Modelos Psicológicos.

F Modelos de jerarquía de aprendizajes

• DAGMAR

• AIDA

• Starch

• Lavidge y Steiner

• Rogers

F Modelos  basados  en  la  disonancia  cognitiva

(Festinger, L.).

• Modelo de Joyce, T.

F Modelos basados en motivaciones

• Aportaciones psicoanalíticas 

F Freud, S.

F Dichter,E.

• Clasificación de Murray, H.
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• Jerarquía de necesidades Maslow, A.

• Motivos de compra. Copeland, M.T.

• Modelo de Joannis, H.

F Modelos basados en actitudes

• Fishbein, M.

• Modelos multiatributos

• Modelos psicosociales

F Sidney, J.L.

F Veblen, H.

F Belk, R.W.

• Modelos Multidisciplinares

F Engel, J., Blackwell, R. y Kollat, D.I.

6.1.- Modelos económicos.

Los primeros esfuerzos académicos por desarrollar una teoría

válida para la explicación de los comportamientos de las personas

partieron  de  la  escuela  económica.  Los  economistas  no  se  han

dedicado  únicamente  a  proponer  una  explicación  más  o  menos

exhaustiva del comportamiento de compra, sino que el tratamiento

del fenómeno, se enmarcó en una teoría global, mucho más amplia,

sobre el funcionamiento de la demanda en los mercados.
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Sin embargo, al acercarnos al modelo económico para el estudio

del consumo, debemos tener en cuenta que la teoría de la demanda

surgió  en  un  contexto  histórico  con  unas  particularidades  y

características bastante diferentes de las que, hoy en día, podemos

apreciar en nuestra sociedad y sus mercados. Para la comprensión

adecuada del modelo económico debemos recordar que surge en un

contexto que se centraba, casi exclusivamente, en la producción. El

eje sobre el que se vertebraba el mercado y el funcionamiento de

las economías estatales pivotaba exclusivamente en la capacidad

para  producir.  Los  mercados  se  abastecían,  básicamente,  de

productos  de  primera  necesidad  e  indiferenciados,    donde  la

producción era un tema de mayor preocupación que el consumo.

La titularidad de los medios de producción suponía la capacidad

para generar riqueza y sin duda era el elemento clave del sistema

económico. El consumo simplemente era una consecuencia de la

producción  en  un  contexto  en  el  que  todo  lo  que  se  producía

encontraba salida en los mercados; apenas existían los stocks y,

consecuentemente,  los  esfuerzos  para  vender  no  eran

excesivamente necesarios. 

La producción no había alcanzado los niveles de eficiencia y

desarrollo  tecnológico  que  hoy  conocemos  por  lo  que  producir

mercancías,  generalmente,  era  un  procedimiento  lento.  Las

factorías  y  cadenas  de  producción  no  eran  capaces  de  sacar

mercancías al mercado a un ritmo mucho mayor que la capacidad

de consumo, que era bastante limitada, sobre todo si la ponemos

en comparación con los niveles de nuestros días. Si a todo esto le

sumamos  que,  prácticamente,  sólo  se  producían  bienes  de  los
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considerados de primera necesidad y no había demasiado espacio

para  lo  superfluo  o  prescindible,  se  puede  comprender  que

prácticamente  todo  aquello  que  era  producido  tenía  salida

relativamente sencilla en el mercado.

El  comportamiento  del  consumidor,  en  estos  modelos,  es

analizado como una mera elección, como una simple asignación de

bienes,  en  el  mejor  de  los  casos  en  función  de  las  rentas,  en

cantidad  limitada  a  las  necesidades  de  los  consumidores;

necesidades, que por su propia naturaleza son inagotables. 

El punto de partida del modelo económico es contemplar las

preferencias  de  los  consumidores,  es  decir,  lo  que  compran  y

consumen, y a partir de esta observación, explicar la importancia

y prioridad de las elecciones en el consumo.   

Esta es la razón por la que los consumidores desean adquirir

bienes de consumo y su comportamiento dependerá del precio de

los  productos  y  de  la  renta  disponible.  Se  trata  de  una  sencilla

ecuación  en  la  que  el  comportamiento  de  los  consumidores  se

puede explicar por unos pocos y sencillos factores. Estos factores

necesarios para explicar el comportamiento del consumidor son,

simplemente,  el  deseo,  el  precio  de  los  productos  y  la  renta

disponible.

Estos tres elementos constituyen el principio de maximización

de  la  utilidad  marginal,  que  se  basa  en  la  sencilla  premisa  de

buscar el máximo beneficio con la mínima inversión. Siguiendo este
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principio, un consumidor va a repartir sus diferentes compras entre

los  artículos  que  necesita  y  esas  compras  dependerán  de  su

capacidad económica.

Uno  de  los  problemas  de  los  que  adolecen  estos  modelos

económicos radica en que llevan a cabo estudios del consumidor y

de la sociedad de consumo, cuando son dos estudios independientes,

separados, con lo que no es posible establecer una relación entre

ellos.  Por  esta  razón,  a  partir  de  los  años  60,  empiezan  a  surgir

críticas a estos modelos. Entre ellas podemos encontrar las siguientes:

• La aproximación es individual, se considera al consumidor

aislado y la influencia social es ignorada por completo.

• El análisis es estático, no estudia las interrelaciones.

• No se contempla la influencia que ejercen los precios.

• El comportamiento es determinista y las opciones están

definidas.

En  relación  con  todas  estas  críticas,  en  un  esfuerzo  por

superarlas, surge el modelo establecido por Lancaster, R. 72, cuya

hipótesis explica que no es el  producto quien genera la satisfacción

o insatisfacción, sino los atributos que le caracterizan.

Esta teoría representa un progreso verdaderamente significativo

con respecto a las explicaciones anteriores, en la medida en que

pone en evidencia la noción de atributos del producto y evalúa la
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división de mercados en varias marcas, la fidelidad a la misma, sí

la  sensibilidad  a  la  demanda  en  función  del  precio  y  del

posicionamiento. Plantea por todo ello un escenario mucho más

parecido al que realmente se da en los mercados, por lo que el

comportamiento  que  en  ellos  desarrollan  los  consumidores  se

explica de una manera mucho más convincente que en los modelos

clásicos de la economía.

6.2.- Modelos psicológicos.

a) Modelos publicitarios de jerarquía de aprendizajes.

Estos modelos están basados en las teorías psicológicas del

conductismo y nos presentan a un consumidor condicionado.

Se caracterizan fundamentalmente por explicar el comportamiento

de consumo como una sucesión de etapas o fases por las que va

pasando el consumidor hasta llegar al momento de la compra.

El papel de la comunicación publicitaria, teniendo en cuenta

estos planteamientos, se basa en ir empujando al consumidor, a lo

largo  de  esas  etapas,  a  través  de  la  información,  persuasión,

sedución, fascinación, etcétera, en favor del deseo del anunciante.    

La hipótesis de trabajo de estos modelos sigue una secuencia

ordenada en tres fases perfectamente diferenciadas:

• Conocer el producto 

• Desear el producto
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• Adquirir el producto.

Estos modelos, a su vez, también se pueden estructurar en

tres fases que diferenciamos con meridiana claridad:

• Información.  Fase  que  permite  pasar  del  estado  de

ignorancia, al conocimiento de los productos.

• Afectividad. En esta etapa del proceso los consumidores

forman las actitudes en relación con los productos ofertados.

• Comportamiento. Compra o no del producto.

Los modelos más conocidos los presentamos a continuación

en forma gráfica en el siguiente cuadro:

MODELOS DE JERARQUÍA DE APRENDIZAJE

LAVIDGE

NIVEL

D.A.D.AM MAR

A.I.D.A.

STARCH

Y

ROGERS

STEINER

CONOCIMIENTO

ATENCIÓN

VISIÓN

NOTORIEDAD

O

ATENCIÓN

INFORMACIÓN

COMPRENSIÓN

CONOCIMIENTO CONOCIMIENTO

COGNITIVO

ACTITUDINAL

INTERÉS

CONVICCIÓN

APRECIACIÓN

INTERÉS

O

DESEO

PERMANENCIA

PREFERENCIA

EVALUACIÓN

AFECTIVO

CONDUCTUAL

CONVICCIÓN

CONVICCIÓN

PRUEBA

O 

ACCIÓN

ACCIÓN

ACCIÓN

COMPRA

ADOPCIÓN

CONATIVO
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En resumen, todos estos modelos publicitarios basados en la

jerarquía  de  los  aprendizajes  se  caracterizan  por  explicar  el

comportamiento  como  una  sucesión  de  etapas  que  conducen  al

consumidor  hasta  llegar  a  generar  la  decisión  de  compra  o  de

rechazo.  Explican  de  forma  teórica  los  pasos  que  un  mensaje

publicitario  debe  seguir  en  la  mente  de  los  consumidores  para

lograr suscitar el comportamiento de compra y por tanto conseguir

la eficacia. 

Sin embargo, todos ellos, adolecen de una carencia fundamental:

que ninguno consigue concretar cómo realmente tiene que ser el

mensaje, es decir, en qué manera debe elaborarse su contenido,

estructura  y  forma,  para  que  consiga  captar  la  atención,  sea

comprendido,  se  haga  convincente  y,  finalmente,  provoque  la

decisión de compra. 

b) Modelos basados en la disonancia cognitiva.

Los  modelos  de  disonancia  cognitiva,  a  grandes  rasgos,

consideran que los consumidores compran productos, los desean y

por último aprenden a conocerlos y a valorarlos.

El  concepto  de  disonancia  cognitiva  fue  divulgado  por

Festinger,  L.  73,  quien  comprobó  que  después  de  la  toma  de

decisiones,  es  decir,  cuando  elegimos  una  entre  las  diferentes

alternativas que nos propone el mercado, se suelen producir una

serie de disonancias.

La  disonancia  es  un  estado  de  desorden,  desequilibrio  e

incongruencia. Se produce en las personas al recibir informaciones
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contradictorias o discordantes, que alteran las opiniones o actitudes

y afectan notablemente a las decisiones que adoptamos o podemos

adoptar en el proceso de consumo.

La disonancia se produce porque el individuo tiene que elegir

entre las muchas alternativas existentes que sirven para satisfacer

la  misma  necesidad.  Las  alternativas  de  consumo  que  se  nos

presentan hoy en día en los mercados, hacen que, en cualquier

estantería  de  cualquier  supermercado,  podamos  encontrar  una

oferta muy numerosa de cualquier clase de producto. Cada una de

esas  opciones  ofrece  ventajas  sobre  las  demás.  Esta  situación

origina en el consumidor un conflicto acerca de si su decisión es la

correcta. Pero además, cuando consume el producto seleccionado,

se repite la sensación de si el elegido cubre suficientemente sus

expectativas, lo que le lleva a un nuevo conflicto interno. 

Los  consumidores  tienden  a  resolver  estos  conflictos,  de

forma individual, apoyándose en las ventajas de su producto, sobre

todo,  en  el  caso  de  los  productos  de  bajo  coste  o  de  poca

implicación; o buscando argumentos, en revistas especializadas,

acudiendo a la opinión de expertos o escuchando los argumentos

publicitarios que refuerzan los aspectos positivos de los productos

proporcionando seguridad al consumidor.

En  este  sentido,  podemos  afirmar  que  la  comunicación

publicitaria ayuda a aumentar la elección de un producto o marca

y por otro, concilia la actitud y el comportamiento de los consumidores

ofreciéndoles  una  serie  de  argumentos,  convenientemente

presentados para resultar seductores, que justifican y refuerzan la

decisión de compra adoptada. Es precisamente por esto, por lo que
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algunas  marcas,  en  el  seno  de  sus  estrategias  publicitarias,

contemplan la realización de campañas que se dirigen a públicos

que ya han consumido el producto y que, previsiblemente, no van

a  volver  a  realizar  un  consumo  en  las  próximas  fechas.  Sin

embargo,  mantener  viva  la  sensación  de  que  el  consumidor  ha

realizado  una  elección  correcta,  de  la  que  puede  mostrarse

plenamente satisfecho y que, además, tiene el beneplácito social,

resulta importante a la hora de construir una buena imagen de

marca  y  contribuye  notablemente  generar  fidelidad  de  los

consumidores.  Magnífico  ejemplo  de  todo  lo  dicho  son  las

reiteradas  campañas  “revival”  que  lleva  a  cabo  la  firma  del

automóvil Volkswagen con su producto Golf.

Modelo de Timothy Joyce 74

La principal novedad que aporta el presente modelo es que, a juicio

de su autor, el proceso de compra se desarrol a como consecuencia de la

percepción  de  la  publicidad  por  parte  de  los  receptores,  y  de  la

influencia que ejercen otras fuentes de información.

Todo este caudal de información actúa sobre las actitudes, y

puede provocar en los consumidores, estados de disonancia cognitiva

que afectan en sus comportamientos de compra.

Este  modelo  señala  cuatro  elementos  básicos  para  poder

comprender el comportamiento de compra:

• La percepción de la publicidad.

• Las actitudes del consumidor.
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• La compra en sí misma.

• Otras fuentes de información

Y el mecanismo de funcionamiento por el que se rige queda

representado gráficamente en el siguiente cuadro.

OTRAS FUENTES

(G)

(A)

(H)

PERCEPCIÓN DE

LA PUBLICIDAD

ACTITUDES

(D)

(C)

(I)

(E)

(F)

(B)

COMPRA

(A)

Modelo de Timothy Joyce.

A.- En primer lugar, la comunicación publicitaria actúa sobre

las actitudes del consumidor: las crea, las modifica o las refuerza

según convenga en cada caso.

B.-  La  comunicación  publicitaria,  en  cualquiera  de  sus

diferentes manifestaciones, debe procurar una actitud favorable

hacia el producto que desemboque en una compra.

C.- La publicidad actúa sobre la compra. Esta acción se puede

desarrollar  de  forma  directa,  sin  pasos  intermedios.  Son  las

conocidas  compras  por  impulso  que  se  producen  sin  influir

previamente en las actitudes del consumidor.
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D.- Las actitudes actúan sobre la percepción de la publicidad. 

E.-  La  compra  de  un  producto  puede  actuar  sobre  las

actitudes del consumidor.

F.- La compra también influye sobre la publicidad. Es el caso

en  el  que  el  consumidor  busca  exponerse  voluntariamente  a  la

publicidad de un producto adquirido, para reafirmar y autojustificar

la elección previamente realizada.

G-H.- El comportamiento del consumidor no sólo se desarrolla

por la percepción de los mensajes publicitarios, sino también se ve

envuelto por la información proveniente de otras fuentes, que tienen

credibilidad,  como  por  ejemplo  los  prescriptores,  los  líderes  de

opinión, etcétera.

I-J.-  Este  modelo  se  completa  con  otras  dos  flechas,  una

alrededor de las actitudes (I) y otra alrededor de la compra (J).  

I.- Las actitudes mantenidas durante periodos prolongados

de  tiempo,  y  reforzadas  se  hacen  profundas,  y  permanecen

arraigadas en la personalidad del consumidor.

J.- La compra repetida, con las consiguientes expectativas

satisfactoriamente  cubiertas,  se  constituyen  en  hábito  y,  en

consecuencia, en la fidelidad al producto o a la marca.

Joyce, T. limita el empleo de este modelo, al ámbito de los

productos de consumo masivo, de compra repetida, de bajo precio

y en mercados muy competitivos. 
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Este  es  uno  de  los  métodos  que  mejor,  y  de  forma  más

completa, recoge los mecanismos de actuación de la publicidad en

la mente de los consumidores. Pero, al igual que los modelos de

jerarquía de aprendizajes, teoriza sin llegar a concretar cómo debe

construirse  el  mensaje  publicitario  para  que  logre  todas  las

actuaciones señaladas anteriormente. 

c) Modelos basados en motivaciones

Todos estos modelos se basan en la hipótesis de que todo

consumidor tiene unos motivos para comprar o no un determinado

producto.  Es  decir,  que  cualquier  proceso  de  compra  tiene  una

motivación, por pequeña que sea, y no se produce al azar, por un

simple impulso.

Entre ellos destacamos las siguientes aportaciones:

Aportaciones psicoanáliticas (Freud, S.) 

Estos modelos destacan la importancia del papel que juegan

las motivaciones inconscientes, fundamentalmente de tipo afectivo-

sexual,  en  el  comportamiento  de  consumo.  La  influencia  más

importante, que aportan estos modelos, es haber identificado la

dimensión simbólica y no sólo funcional del consumo.

Aportaciones  psicoanáliticas. Dichter, E. 75

Este autor realiza estudios sobre la motivación utilizando las

técnicas  proyectivas  con  el  fin  de  reducir  los  mecanismos  de

defensa y poder comprender el comportamiento del consumidor.
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El estudio consiste, básicamente, en interrogar en profundidad

a  los  consumidores  potenciales,  para  poder  descubrir  de  esta

manera los móviles profundos que les llevan a comprar un producto

determinado. 

Las  técnicas  que  con  mayor  frecuencia  se  emplean  para

encontrar los móviles que guían al consumo son asociaciones de

palabras, frases a completar, interpretación de imágenes y juegos

de rol. Estos instrumentos siguen utilizándose, con cierta asiduidad,

en la actualidad en el campo de la investigación comercial.

Toda esta línea de investigación basada en los estudios de

motivaciones  ha  proporcionado  resultados  interesantes  y  en

ocasiones  sorprendentes,  sobre  lo  que  sucede  en  la,  siempre

enigmática,  mente  del  consumidor  cuando  realiza  una  compra.

Dichter, E. organiza los datos obtenidos creando unas series de

categorías de productos.

La clasificación de Murray, H.

A finales de los años treinta, el prestigioso psicólogo Murray,

H. 76, presentó una lista de necesidades que sirven como pistas

explicativas del consumo de productos, y la relación existente entre

el consumo y la realización personal. Lo que posteriormente dio

lugar  a  diversos  estudios  de  la  motivación  y  una  determinada

categoría de producto.

La principal aportación de Murray, H. consiste en que propone

un listado, bastante exhaustivo de las necesidades de los seres

humanos en relación con el consumo de productos y servicios. A

continuación enumeramos las once necesidades que formuló:
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• La necesidad de adquirir.

• La necesidad de realización.

• La necesidad de exhibición.

• La necesidad de dominar.

• La necesidad de afiliación.

• La necesidad de jugar.

• La necesidad de orden.

• La necesidad de reconocimiento.

• La necesidad de deferencia.

• La necesidad de autonomía.

• La necesidad de agresión.

Este  listado  en  particular  y,  en  general,  todo  este  tipo  de

listas  de  necesidades,  que  surgieron  siguiendo  la  línea  de

investigación de Murray, H., resultaron de notable utilidad a la hora

de establecer un patrón de medición de la personalidad.
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Maslow, A. jerarquía de necesidades.

La  aportación  principal  de  Maslow,  A. 77 consistió  en

reconvertir  la  lista  de  necesidades  propuesta  por  Murray,  H.

introduciendo en ellas un criterio de jerarquía entre las mismas.

Su teoría se funda en tres hipótesis de partida:

•  El  individuo  tiene  muchas  necesidades,  de  importancia

diferente, y por eso pueden ser jerarquizadas.

• El individuo busca, en primer lugar, la satisfacción de la

necesidad que le parece más importante.

• Una necesidad deja de existir, (al menos durante un tiempo)

después de su satisfacción y el individuo busca la satisfacción de la

necesidad siguiente.

La jerarquía de necesidades de Maslow, A. muestra el orden

de  sucesión  en  que  los  individuos  intentan  satisfacer  las

necesidades que se le presentan, como  se representa de forma

gráfica en la tan famosa y citada pirámide.
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NECESIDADES DE

AUTORREALIZACIÓN

NECESIDADES DE ESTIMA

(reconocimiento, status)

NECESIDADES DE

PERMANENCIA Y AFECCIÓN

NECESIDADES DE SEGURIDAD

(protección)

NECESIDADES FISIOLÓGICAS

(hambre, sed, dormir)

Maslow, A.

Motivos de compra de  Copeland

Copeland,  M.T. 78 postuló  una  teoría  por  la  cual  existen

treinta  y  tres  motivos  de  compra  del  consumidor,  de  los  cuales

veinte y tres son emocionales y diez racionales.
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MOTIVOS EMOCIONALES

1. Distinción

13. Limpieza

2. Emulación

14. Cuidado apropiado de los niños

3. Emulación económica

15. Satisfacción del apetito

4. Orgullo del aspecto personal

16. Satisfacción del sentido

5. Orgullo del aspecto o apariencia de la

17. Asegurar el bienestar personal

propiedad

18. Alivio de trabajos laboriosos

6. Logros sociales

19. Defensa contra el peligro

7. Eficiencia

20. Placer recreativo

8. Expresión del gusto artístico

21. Pasatiempos

9. Selección afortunada de regalos

22. Conseguir oportunidad de un mayor des-

10. Ambición

canso

11. Instinto romántico

23. Asegurar el bienestar doméstico

12. Mantener y conservar la salud

MOTIVOS RACIONALES

1. Asequibilidad

6. Duración

2. Eficiencia en la manipulación y empleo

7. Aumento de ganancias

3. Se puede confiar en su uso

8. Aumento de la productividad y propiedad

4. Calidad garantizada

9. Economía en su empleo

5. Servicio auxiliar digno de confianza

10.  Economía en la compra

Copeland, M.T.

La línea de pensamiento de Copeland, M.T. considera que

los motivos emocionales tienen su origen en los instintos y en las

emociones  humanas,  y  representan  por  tanto  sentimientos

impulsivos o maneras de actuar no razonables. Por el contrario, los

motivos racionales son aquellos que proceden de un razonamiento

previo sobre lo favorable o no de la acción de compra. Se trata, por

consiguiente, de conductas mucho más reflexivas y sometidas a un

proceso de enjuiciamiento previo en la mente del consumidor.
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Modelo de Henry Joannis 79

Este modelo destaca principalmente por establecer tres etapas

para la creación de los mensajes publicitarios:

• Elección del eje psicológico. Es, en este primer momento,

donde el análisis de las motivaciones adquiere mayor importancia.

Se traduce en el grado de satisfacción que un producto puede aportar

al consumidor.

• Creación de la idea principal de la campaña. Elaborando un

concepto que represente, de forma directa o inducida, la satisfacción

que se especifica en el eje psicológico.

• Realización del anuncio. Se trata de codificar el concepto en

base a las características de la comunicación audiovisual, señalando

los medios a través de los que va a ser difundido.

Estos  modelos,  al  igual  que  sucede  con  otros  similares,

permiten a los publicitarios crear mensajes de tal forma que tengan

una especial incidencia sobre las motivaciones de los consumidores.

d) Modelos basados en actitudes.

Todos los modelos basados en las actitudes presentan, como

característica  general,  la  idea  básica  de  que  la  comunicación

publicitaria tiene capacidad para incidir en la creación, modificación

y refuerzo de las actitudes de los consumidores hacia un producto

o marca determinada. Todos ellos parten del supuesto de que una

actitud  favorable  hacia  un  producto  o  servicio  incrementa  las

posibilidades del consumo del mismo. 
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Entre los modelos que se rigen por estos planteamientos de

carácter  general,  nos  parece  conveniente  destacar,  si  quiera

brevemente, los siguientes:

Modelo de Fishbein, M. 80

Lo que caracteriza a este modelo es la vocación que presenta

para tratar de explicar la diferencia y la relación existente entre

creencia y actitud. En este sentido:

Define la creencia como la relación existente entre un objeto

y su valor (existencia de un atributo).

Y la actitud, como la valoración que hacemos de un objeto. Es

decir, las creencias más las valoraciones de las mismas.

El autor mide estos conceptos de la siguiente manera:

• La intensidad de la creencia (en una escala del 1 al 7).

• La valoración de la creencia (en una escala de -3 a +3).

La  actitud  hacia  un  objeto  es  la  síntesis  de  todas  las

intensidades de las creencias, multiplicadas por la valoración de

cada  una  de  las  creencias.  Es  decir,  un  producto  posee  tales

atributos, valorados de tal manera por el consumidor, o lo que es

lo mismo, el consumidor tiene tal predisposición o actitud hacia el

producto en cuestión.
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Modelos multiatributos.

Son  modelos  que  se  asientan  sobre  la  posibilidad  de

descomposición  de  las  actitudes  en  sus  tres  componentes:

cognitivo, afectivo y conativo.

Podemos encontrar, por una parte, los criterios utilizados por el

consumidor para estructurar el universo de productos y, por otra, los

perfiles de lo que se ha venido llamando imagen de marca. Estos

modelos intentan establecer las relaciones  que unen los primeros con

los segundos en la formación de las preferencias de los consumidores.

Con el estudio y aplicación de estos modelos multiatributos se

han obtenido muchos resultados; sin embargo, en la mayoría de

los  casos  excesivamente  ambiguos,  en  ocasiones  incluso

contradictorios. Lo cual, nos permite concluir que no existe una

recomendación  aplicable  a  todos  los  mensajes  y  a  todas  las

audiencias. 

Más  bien,  sería  conveniente  admitir  que  las  actitudes

constituyen un fenómeno fundamentalmente complejo en el que

interactúan la naturaleza humana y la social y que, sin duda, siguen

siendo  necesarios  estudios  e  investigaciones  que  nos  ayuden  a

entender el comportamiento del consumidor.

6.3.- Modelos psicosociales

Los modelos psicosociales parten de la concepción de que los

consumidores son conformados por el grupo social. Encuentran su

fundamentación en los siguientes principios:
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• Los productos poseen valores simbólicos:

F Estatus,  popularidad, estilo…

F Posicionamiento. Diferenciación

F Imagen  de  marca.  Impresión  global  que  los

consumidores tienen del producto.

• Los productos poseen significados sociales:

F El comportamiento del consumidor es una respuesta

a la imagen de marca, los productos se compran por lo que son y

por quiénes son.

Para  explicar  el  comportamiento  de  los  consumidores

contamos  con  numerosas  teorías  que  aportan  nuevas  vías  de

conocimiento, entre ellas destacamos las siguientes: Sidney, J.L. 81

“comportamiento del consumidor”, Veblen, T. 82 “clase de lujo” y

Belk, R.W. 83 “formación de impresiones”

• Sidney, J.L.: teoría del comportamiento del consumidor.

Sidney, J.L. propone que las personas compran cosas no sólo

por lo que quieren hacer con ellas, sino por lo que significan.

Los  consumidores  utilizan  el  consumo  como  medio  de

expresión para decir algo de ellos mismos. Intentan causar una

impresión,  para  ser  percibidos  por  los  demás  de  una  forma

determinada.

Veblen, H.: teoría de la clase de lujo.

Según el autor, la motivación del consumidor es como una

carrera para conseguir la reputación. El popular dicho “Tanto tienes
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tanto vales”, se convierte en la razón de la existencia. Y sabemos

que  para  ganar  y  mantener  la  estima  de  los  hombres  no  es

suficiente con tener riqueza y poder. Deben ponerse en evidencia o

no habrá estima. “No basta con ser hay que parecer”. Aplicado al

consumo nos lleva a observar el componente exhibicionista que

determinados tipos de consumo presentan en los que los bienes o

servicios de consumo se adquieren con la finalidad de obtener la

consideración social que llevan aparejadas. 

Está teoría se fundamenta en un criterio cuantitativo.

Belk, R.W.: teoría sobre la formación de primeras impresiones.

Siguiendo los postulados de la teoría sobre la formación de

las primeras impresiones, el consumo revela la personalidad del

individuo  y  envía  información  al  entorno  social  sobre  una  serie

aspectos:

• Status.

• Personalidad.

• Actitudes.

• Intereses.

• Etcétera.

En este sentido, las claves no sólo se refieren al número y

tipo  de  bienes  de  consumo,  sino  también  al  estilo,  condición,

originalidad, marca, etcétera.
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En este caso, el criterio en el que se fundamenta esta teoría

es cualitativo.

Los  modelos  psicosociales  para  explicar  la  conducta  del

consumidor  quedan representados en el siguiente gráfico:

Los grupos sociales

Identificación por los

producen signos

signos externos

Estos signos son

decodificados como

significantes de este grupo

Los productos de consumo 

representan los signos de 

los grupos sociales

Vidal Silva, P.

En resumen, de forma general podemos afirmar que todos

los modelos psicosociales siguen una misma secuencia:

• Causar una impresión: ¿Quién soy?

• Conseguir reputación y estima: ¿Cómo soy?

• Pertenecer a un grupo social: ¿Dónde estoy?

Contestar a estos interrogantes nos ayuda a comprender el

consumo en tanto que se trata de un fenómeno que siempre ha
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ejercido como un factor diferenciador de las personas y ha servido

como criterio para clasificar a las mismas. Recurriendo al refranero

castellano, y con una personal adaptación, podíamos concluir el

repaso de estos modelos psicosociales diciendo:

“Dime lo que consumes y te diré quién eres”.

6.4.- Modelos multidisciplinales

Existen numerosos modelos multidisplinales que estudian el

comportamiento del consumidor atendiendo a todas las variables

que influyen en él.

De  entre  todos  ellos,  nosotros  propondremos  el  modelo

definido por Engel, J., Blackwell, R. y Kollat, D.I. 84, en tanto

que hace un esfuerzo por describir el proceso de consumo y señala

las variables internas y externas que ya hemos mencionado, así

como  todas  esas  otras  variables  del  Marketing  que  están

interviniendo en todas las fases del comportamiento de compra.

El modelo se integra en cuatro áreas perfectamente definidas

y diferenciadas:

• Un campo psicológico individual.

• El procesamiento de la información.

• El proceso de decisión.

• El proceso de compra.
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PRODUCTO - PRECIO - DISTRIBUCIÓN - COMUNICACIÓN

VARIABLES INTERNAS

- Motivación

- Percepción

- Aprendizaje

- Personalidad

- Actitudes 

- Reconocimiento del problema

- Búsqueda de información

- Evaluación de alternativas

- Decisión de compra o no compra

- Sesnsaciones posteriores a la compra 

VARIABLES INTERNAS

- Motivación

- Percepción

- Aprendizaje

- Personalidad

- Actitudes 

Engel - Blackvell - Kollat - (1988).

El acercamiento a los principales condicionamientos internos

del consumo, nos lleva a comprender la dimensión psicológica del

consumo. Las variables externas nos dan información del entorno

del consumidor: demográficas y económicas y sociales, así como

las influencias personales y situacionales que ejercen en el proceso

de consumo. 

Ambas variables, internas y externas, condicionan el proceso

de  decisión  de  compra  y  marcan  las  diferentes  fases  de  dicho

proceso: 
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• reconocimiento de la necesidad.

• búsqueda de información.

• evaluación de alternativas.

• decisión de compra.

• sensaciones posteriores a la compra.

Los rasgos más destacados que caracterizan este modelo son:

• En primer lugar, se trata de una serie de procesos en los

que los productos son buscados, en función de los objetivos del

consumidor y la compra depende de las experiencias previas del

mismo. 

• Existe  interacción  entre  la  experiencia  pasada  y  la

información almacenada en la memoria que está en permanente

transformación en función de las actitudes y valores del consumidor,

lo que le lleva a organizaciones de conceptos, creencias, hábitos y

motivos asociados con cada producto concreto.

• Todas estas variables están contenidas en lo que se ha venido

llamando “unidad central de control”, la cual produce respuestas que

juegan un papel importante en el proceso de decisión.

• Se distingue entre lo que es el sistema “en sí mismo”, que

consiste  en  una  serie  de  predisposiciones  y  el  “despertar”  por

estados internos, como por ejemplo, tener sed, o factores externos,
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tales como los mensajes publicitarios o elementos en el punto de

venta.

• Aunque el sistema esté activo, el consumidor sólo percibe

los estímulos que contienen información relevante y significativa en

relación a sus motivaciones anteriores.

• Tras el acto de compra se producen una serie de procesos,

de satisfacción o insatisfacción (disonancia cognitiva), por lo que

se  desencadena  una  búsqueda  de  información  que  ratifique  o

justifique la decisión.   

Este es uno de los muchos modelos que intentan explicar el

consumo recurriendo a diferentes disciplinas. Existen muchos otros

que  analizamos  en  el  apartado  correspondiente  al  estudio  de  la

comunicación y otros que serán estudiados en el referido a la cultura.

Hemos seleccionado el modelo de Engel, J., Blackwell, R. y

Kollat,  D.I.,  por  considerar  que  es  muy  completo  y  abarca  la

mayoría de las variables que influyen en el consumo. A su vez, es

capaz de reflejar, de forma clara, las relaciones que se establecen

con  las  otras  dos  variables  objeto  de  nuestro  estudio,  la

comunicación y la cultura.
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En la sociedad posmoderna la satisfacción provocada por la

“disponibilidad de los bienes queda asociada a la abundancia y la

inexistencia de la tristeza. Se ha dicho que la vida es un cuento

circular  entre  el  eros  y  el  thanatos;  la  muerte  es  la  vida  y  el

nacimiento es la muerte. Hemos progresado mucho materialmente, “

pero probablemente somos menos ricos que cuando éramos pobres

puesto que seguimos admirando y deseando lo que no tenemos

Altarriba, M. (2003: 61)85
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1 Introducción.

Las influencias de la cultura en la comunicación comercial en

general y en la comunicación publicitaria en particular, así como en

los procesos de consumo de la las sociedades contemporáneas son,

hoy día, ampliamente reconocidas. Existe un consenso bastante

generalizado en la doctrina académica en torno a la capacidad de

influencia del hecho cultural en la comunicación y el consumo. En

este  sentido,  cabe  destacar  que  la  mayoría  de  las  teorías  que

intentan explicar la conducta de los consumidores integran, de una

manera o de otra, con mayor o menor éxito, los factores culturales

como elementos claves en la comprensión del fenómeno.

Son numerosos los autores como Engel, J., Blackwell, R.,

Miniard, P. 86, Assael, H. 87 y  Dussart, C. 88,  que, en sus obras

referidas  al  estudio  individual  de  la  conducta  del  consumidor,  y

Howard, J., Sheth, J. 89 y Nicosia, F. 90, en sus trabajos referidos

a las actuaciones globales del comportamiento de compra, hacen

referencia de forma plausible a las influencias de la cultura en el

comportamiento,  tanto  a  nivel  individual,  como  social,  de  los

consumidores.

La primera y principal dificultad que nos encontramos a la

hora de aproximarnos al estudio de la cultura es, precisamente, la

ambigüedad del concepto de “cultura”. Para hacernos una idea de

lo poliédrico del concepto de cultura baste señalar, a modo ilustrativo

que en una obra, considerada hoy por hoy como un clásico de los

estudios de la cultura los antropólogos americanos Kroeber, A.L.

y Kluckhohn, C. 91, consiguieron recopilar, nada menos, que 164

definiciones diferentes del término “Cultura”, además de la 165 que

aportaban ellos mismos. 
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Una  de  las  definiciones  más  conocidas,  y  que  con  mayor

frecuencia  es  citada  por  su  utilidad  para  arrojar  luz  sobre  el

complejo concepto de cultura, es la que formuló Tylor, E., cuando,

en el año 1913, se refería al concepto en los siguientes términos:

“Cultura es el conjunto complejo que incluye los conocimientos,

las creencias, el arte, la ley, la moral, la costumbre y todas las otras

capacidades  y  hábitos  adquiridos  por  el  hombre  en  tanto  que  es

miembro de una sociedad”. 92

Tylor, E. (1977: 29)

Por tanto, ya en esta definición, queda manifiesta una de las

características de la cultura y que radica, fundamentalmente, en

que no se trata de algo innato en el ser humano. Al contrario, se

adquiere, o dicho de otro modo, se conquista a través del proceso

de la socialización. Sin embargo, la socialización tampoco es un

proceso  sencillo  de  definir.  Básicamente,  con  este  término,  nos

referimos al proceso por el que una persona llega a ser miembro de

una sociedad. Este proceso puede ser adquirido a través de:

• El aprendizaje formal, se adquiere por la convivencia. Los

miembros  más  jóvenes  aprenden  de  los  adultos  cómo  deben

comportarse.

• El aprendizaje informal, se adquiere por imitación de las

conductas de otras personas. En este tipo de aprendizajes destacan

los modelos que se eligen para ser imitados:

F Modelos familiares

F Modelos reales

F Modelos simbólicos
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• El  aprendizaje  técnico,  reglado  y  frecuentemente

institucionalizado,  al  menos  en  las  sociedades  económicamente

avanzadas, es impartido por profesionales de la educación.

Otra  característica  fundamental  de  la  cultura  es  que  es

compartida.  Los  valores  y  creencias,  que  configuran  la  cultura

deben ser compartidos por una parte significativa de la sociedad.

De esta manera, la cultura contiene las normas, valores y costumbres

que vinculan entre sí a los miembros de la sociedad. Schiffman, L.

y Lazark, L. (1983: 390) 93.

Y finalmente, otra característica distintiva de la cultura es ser

dinámica.  La  cultura  se  basa  en  conseguir  satisfacer  las

necesidades de los individuos de una sociedad. Para alcanzar ese

objetivo  precisa  ser  susceptible  de  cambio.  Sólo  desde  esta

concepción  dinámica  y  cambiante  conseguirá  continuar

satisfaciendo las nuevas necesidades que se generan por diferentes

circunstancias,  entre  las  que  ocupan  un  lugar  privilegiado  la

incorporación  y  desarrollo  de  las  tecnologías,  los  movimientos

poblacionales  y  migratorios,  los  nuevos  valores  y  las  diferentes

costumbres en convivencia, y un largo etcétera.

Así, cada persona, tomada en el plano individual, es en buena

parte producto de su cultura. Nuestro ambiente cultural, junto con

otros  aspectos  heredados,  configuran  nuestra  personalidad

determinando qué clase de individuo seremos.

La cultura nos proporciona la lengua, los conocimientos, los

valores , las normas, las creencias y las expectativas. En  definitiva,
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nos  aporta  todos  y  cada  uno  de  los  elementos  necesarios  para

poder actuar conforme a las reglas socialmente establecidas, la

forma de expresar nuestras emociones y sentimientos, a la vez que

nos  facilita  las  relaciones  interpersonales  y  la  convivencia  con

nuestros semejantes.

Por  todo  esto,  no  cabe  duda  que  la  cultura  ejerce  una

poderosísima influencia en el comportamiento humano y, por ende,

en  el  del  consumidor  y  del  comunicador,  que  nunca  podrían

explicarse únicamente atendiendo a factores individuales.

Uno de los primeros autores que reconocieron la importancia

de la cultura en los comportamientos relacionados con el consumo

fue  el  economista  Duesemberry,  J.S. 94 Fue  precisamente  él

quien,  ya  en  el  año  1949,  llamaba  la  atención  sobre  la

determinación cultural que tenían todas las actividades realizadas

por los hombres. 

Esta influencia de la cultura puede ser comprendida, de una

forma más visual, en el siguiente gráfico propuesto por León, J.L.

y Olavaria, E.

Cultura

Subcultura

Clase Social

Familia

Grupos

Sociales

Individuo

León, J.L. y Olavaria, E. (1991). Conducta del consumidor y del márketing .
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Siguiendo  los postulados de estos mismos autores, podemos

definir la cultura de la siguiente manera:

”Como  la  suma  total  de  creencias,  valores  y  costumbres

aprendidas que sirven para regular el comportamiento de consumo

de los miembros de una sociedad particular”. 95

León, J.L. y Olavaria, E. (1991: 144)

En esta definición, además del concepto adquirido, ya señalado

en la definición de Tylor, E., se contemplan tres elementos:

• Creencias.

• Valores.

• Costumbres.

Los dos primeros, las creencias y los valores, se refieren a

los  sentimientos  que  los  consumidores  tienen  de  las  cosas.  Sin

embargo, hay una significativa diferencia entre ambos. Mientras las

creencias se refieren al conocimiento y la valoración individual de

algo  (persona,  producto,  marca,…),  los  valores,  son  también

creencias,  pero  que  sirven  de  guía  en  el  comportamiento

culturalmente aceptado por los miembros que forman la sociedad.

Es precisamente por esta cuestión por lo que están muy arraigados,

son duraderos y difíciles de cambiar, como nos pone de manifiesto

Rockear, M. 96

Las  creencias  y  los  valores  son  imágenes  mentales  que

afectan a la formación de las actitudes que se crea un individuo, lo

cual afecta necesariamente a su comportamiento. 

294


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

2

Aproximación a los conceptos.

Comunicación, Consumo y Cultura

2 Definición y características.

Así,  en  el  comportamiento  de  consumo,  las  diferentes

maneras de evaluar la información disponible, elegir las alternativas

y la toma de decisiones que realiza un consumidor, dependerá de

sus creencias y sus valores, como quedó reflejado en las Jornadas

de Marketing 97, celebradas en abril de 1977.

Llegados a este punto, nos faltaría hacer una referencia a las

costumbres, que se mencionaban en la definición anterior,  y estas,

no son más que formas o modos aprendidos por repetición, en el

plano  del  consumo,  hábitos  adquiridos  de  compra,  que  además

están aceptados y aprobados socialmente. 

Por tanto, podemos afirmar que mientras las creencias y los

valores nos sirven de guías de comportamiento, las costumbres son

formas de comportamientos usuales y aceptados por el grupo social.

Entendida así la definición de León, J.L. y Olavaria, E., es

fácil adivinar que conocer las creencias, valores y costumbres de la

sociedad  nos  permite,  por  una  parte  conocer  y  anticipar  las

respuestas que podría dar nuestro consumidor, ante las distintas

propuestas que les hacemos desde la comunicación publicitaria o

desde  el  Marketing  y,  por  otra,  afinar  en  esas  propuestas

comunicativas para resultar mucho más eficaces. 

La  comunicación  publicitaria  forma  parte  del  aprendizaje

informal que señalamos anteriormente, y muestra las percepciones,

los valores y preferencias de nuestra cultura. Presenta los modelos

de comportamiento a imitar. La representación de los mensajes

publicitarios crea y/o refuerza las creencias o valores culturales. No

sería  nada  complicado  hacerse  una  idea  muy  aproximada  a  la
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realidad de cómo es la vida y las personas, y las relaciones que

entre sí mantienen esos individuos, que  habitan en un determinado

contexto histórico, con un mero análisis de sus formas publicitarias.
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La  cultura  es  un  buen  indicador  de  cómo  es  la  sociedad.

Cueto,  J. 98,  nos  habla  de  “las  mitologías  de  la  modernidad”,

mitologías que según el autor, se ponen al servicio de la promoción

del consumo. Podemos tomarlas como modelo para justificar con

ellas en qué grado la cultura está presente en las acciones que

tienen que ver con el comportamiento del consumidor.

Estas mitologías son un total de veinte  y se denominan de la

siguiente manera:

• Los héroes, personajes en los que se depositan nuestras

necesidades  de  admirar,  como  los  líderes  políticos,  estrellas  del

espectáculo, campeones deportivos, iconos de la moda…

• La  juventud,  siempre  es  un  referente,  más  deseado

cuanto más lejano.

• La  seducción,  el  placer  de  seducir,  de  ser  admirado,

solicitado, atractivo, etc. Es el principal mito al que se refieren los

productos de cosmética y  moda.

• La alimentación, como placer y como simbolismo. En la

actualidad la alimentación se ha convertido en un nuevo patrón de

consumo.

• El narcisismo, orientación de fuera hacia dentro, cada vez

optamos por aquellos productos de consumo que nos proporcionan

autosatisfacción, bien sea a nivel físico o psíquico.
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• La  ambición  de  crear,  necesidad  de  producir  y

convertirnos en un ser activo y participativo de la sociedad.

•  Un  espacio  para  la  fantasía,  fábricas  de  sueños:

historias fantásticas, tierras desconocidas.

• La necesidad de acelerar la existencia, buscar más

tiempo, aprovechar cada minuto.

• La necesidad del cambio, la moda refleja este fenómeno

del cambio, de que aparezcan nuevos conceptos.

•  La  agresividad,  considerado  como  sinónimo  de

productividad y de ambición.

• La  seguridad,  necesidad  de  protegernos  de  las

circunstancias adversas y del futuro. Este valor está en auge y hoy

día existen productos para asegurar cualquier cosa: seguros de

vida, de vivienda, de coche,  de médico, de desempleo, de pensión…

• La evasión, huir, alejarse de lo cotidiano en busca de lo

exótico,  siempre  ha  sido  un  reclamo  publicitario.  Los  viajes  de

aventura, las frutas exóticas y determinadas especies animales se

han puesto de moda.

•  La  vivencia  de  lo  sagrado,  la  actual  negación  de  lo

religioso ha permitido la proliferación de técnicas que juegan con la

irracionalidad de esta necesidad: la hipnosis, la parapsicología, la

videncia, etc. 
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• La naturaleza, el contacto con la naturaleza se hace cada

día más patente, en especial porque cada vez es más escasa. El

ecologismo y el respeto por el medio ambiente se convierten en

fenómenos de moda.

• El juego, lo lúdico se expresa bajo distintas formas, la

competición, el riesgo, el azar, tienen mucha importancia en la vida

de los consumidores.

• La masa, la necesidad de sentirse arropados por la masa,

por el resto de los compañeros, para estar integrados con el grupo

social al que pertenecemos.

• La ciencia, siempre será venerada, su poder es imparable,

desde la penicilina hasta la clonación.

• Los medios de divulgación, la sociedad es cada día más

compleja y necesita de intermediarios: medios de comunicación,

relaciones públicas, promoción de ventas, etcétera.

• La búsqueda de la eficacia, los objetos deben funcionar

cada vez mejor y ocupar menos espacio.

• El futuro, es el gran mito de lo desconocido,  de la necesidad

de creer en el futuro y, que éste será mejor que el presente.
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En  este  sentido,  Martín  Requero,  M.I. 99,  en  su  artículo

“Creatividad publicitaria y nuevas tendencias de consumo”, define

las tendencias que caracterizan la cultura actual:

• Demasiado deprisa, hoy día, nos venden tiempo; es más,

en esta sociedad, el tiempo se convierte en un valor muy preciado

y  se  utiliza  como  reclamo  publicitario  de  muchos  productos  y

servicios de consumo. El tiempo se vuelve el elemento crítico de

nuestras vidas, y tener tiempo es el nuevo lujo del momento.

• Las nostalgias del pasado, la búsqueda de la identidad,

de las raíces, de los grandes ideales que daban sentido a la vida se

convierte en una auténtica necesidad, que será recogida por los

estrategas del Marketing y publicidad para presentar productos de

consumo que recuperan el gusto por lo ”rural”, lo “ecológico”, “lo

hecho a mano”, “lo auténtico”, “lo reciclado”… 

• El  triunfo  de  los  sentidos,  despertar  los  sentidos  se

convierte en una tarea de los creativos publicitarios y es el objetivo

principal de numerosos productos de consumo: jabones, lociones,

aceites aromáticos…, es la era del triunfo de los sentidos y esta

tendencia se utiliza para publicitar hoteles, restaurantes, gimnasios

y otros servicios que hablan de la armonía de sus elementos, de la

emoción de la música, del calor de los decorados; en definitiva de

ambientes  sinérgicos  donde  el  cuerpo  y  la  mente  alcanzan  el

bienestar y la perfecta armonía.

• La  tiranía  de  la  belleza.  Vivimos    en  una  sociedad

obsesionada por la imagen. La lucha contra el envejecimiento y la
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búsqueda de la eterna juventud ocupan los principales objetivos de

nuestra existencia. Esta tendencia se transforma en una presión

social que lleva a los ciudadanos a consumir, más y más, productos

de  belleza:  perfumes,  desodorantes,  hidratantes  corporales,

cuidado facial y del pelo, maquillajes y específicos para el afeitado.

En la actualidad van apareciendo en el mercado nuevos productos

cada  vez  más  sofisticados:  antiarrugas,  ansiolíticos,  antiestrés,

cubre ojeras y un largo etc., que prometen obtener beneficios que

desafían  las  leyes  de  la  física  en  cuanto  a  rejuvenecimiento,

adelgazamiento, eliminación de marcas del tiempo, etcétera.

• La  alimentación  saludable.  La  alimentación  se  ha

convertido, no sólo en una actividad fundamental para satisfacer

las necesidades básicas, sino que también es un factor de primer

grado para conseguir una buena salud y belleza. En este sentido,

nos  encontramos,  siempre  que  hablamos  de  alimentación,  con

estos dos parámetros que se repiten hasta la saciedad: salud y

belleza. La alimentación también es una tendencia de la sociedad

actual,  se  pone  de  moda  y  sus  industrias,  no  sólo  nos  venden

productos  alimenticios,  sino  que  también  valores  saludables,

naturalidad, bienestar, juventud y belleza.

• El lujo: una necesidad del alma. El título de esta nueva

tendencia del consumo actual se debe a la cita de la diseñadora

Coco Chanel. Y algo así debe ser, pues el lujo no tiene nada que

ver con las auténticas necesidades, ni con la cantidad de bienes de

consumo,  sino  más  bien  con  la  calidad,  la  clase  o  la  distinción.

Parece como si cuando ya están satisfechas todas las necesidades

del  cuerpo,  se  precisara  satisfacer  las  del  alma  o,  mejor  dicho,

necesitaramos seguir necesitando.
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• La autorrealización, es una necesidad ya formulada por

Maslow, A. en su famosa pirámide y situada precisamente en la

cima de  la misma. Alcanzarla  se  considera un bien  supremo, la

mayor aspiración de los seres humanos. Está considerada como la

necesidad de apropiación de nuestra vida, la que da sentido a la

existencia, “llegar a ser aquello que hemos proyectado”, más culto,

más rico, más bello, más respetado, más reconocido, más valorado,

más y más, que se consigue, en la mayoría de los casos, a través

del  consumo  cultural,  de  belleza,  del  bienestar  y  de  todos  esos

consumos, denominados especializados, que van dando respuestas

a las nuevas tendencias que definen la sociedad actual.

• Desarrollo tecnológico. Estamos en un contexto vital que

sabemos que ha cambiado bruscamente en los últimos tiempos, y

necesitamos  las  claves  para  poder  situarnos  en  él,  y  es  que,

vivimos en una sociedad dominada por la tecnología, donde su uso

se hace necesario. El sociólogo Castells, M. en su obra “La era de

la Información” habla de la necesidad de adaptarse al desarrollo

tecnológico para poder estar integrado en la sociedad, la falta de

uso y manejo de la tecnología llevará consigo la exclusión social,

pasarán a formar parte de la clase social llamada “desinformados”

y no tendrán acceso al poder, ni siquiera  a un simple puesto de

trabajo.  Conocer  y  dominar  la  tecnología  se  convierte  en  una

necesidad de primer orden, porque no es sólo tecnología, es una

forma de organización y de actuación.

•  Nuevos  y  viejos  valores  en  la  sociedad  de  la

información. Entender en qué mundo vivimos, exige conocer los

valores  que  rigen  la  sociedad  de  la  información.  Unos  valores,
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podemos asegurar, que dan sentido a este mundo y nos permiten

manejarnos  con  soltura.  Entre  otros  destacamos:  autonomía

individual, creatividad, innovación, proyecto y navegación en la red.

Estos valores podríamos considerarlos como los grandes principios

que  nos  permiten  adaptarnos  a  este  mundo  global  y  complejo.

Frente  a  estos  nuevos  valores  de  esta  sociedad  tan  compleja,

definida como la era de la sospecha del ciudadano, emergen otros

que  estaban  presentes  en  otros  tipos  de  sociedad:  sencillez,

claridad, lealtad, esfuerzo, confianza, y otros considerados como

valores básicos que se configuran como indispensables para dar

sentido a la realidad del momento.

• Nada es absoluto, todo es relativo. Nuestro entorno

está lleno de posibilidades. Conocimiento, información y tecnología

son fuentes directas de poder.  Todo esto se estructura en una red

global.  Los  mercados  financieros  son  el  centro  de  todas  las

economías y determinan, notablemente, gran parte de nuestras

vidas. Pero la identidad, la experiencia y la democracia son locales.

Es decir, lo que organiza el mundo es global y lo que nos importa

es local; en esta disyuntiva nos movemos, intentando buscar la

verdad.  Hoy  día,  no  hay  verdades  absolutas,  todo  es  relativo;

podemos negar las verdades de otros, hemos aprendido a decir

“NO” (Noísmo, No logo). La verdad no existe, existe tú verdad y  la

mía, como decía el poeta, la verdad tenemos que buscarla. 

Todas  ellas  son  tendencias  que  se  ponen  al  servicio  de  la

creatividad publicitaria y de las estrategias del Marketing, con el

objetivo  básico  de  conseguir  que  los  consumidores  sigan

consumiendo y que, además, lo hagan cada día, un poco más.
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El núcleo de una cultura se identifica como un conjunto de

valores específicos que rigen el funcionamiento de una sociedad.

Estos  valores  se  adquieren,  como  ya  hemos  mencionado

anteriormente,  a  través  del  proceso  de  socialización  y  van

evolucionando con el paso del tiempo.

Kluckhohn, F. y Strodtbeck, F. 100, pusieron en evidencia

las cuatro dimensiones que caracterizan la sociedad americana,

pero que entendemos pueden ser extensibles a cualquier sociedad

de corte occidental que se mueva en unos parámetros culturales

globalizados. Las dimensiones están relacionadas con:

• El tiempo.

• La naturaleza.

• La actividad personal.

• Otras. 

De  la  misma  manera,  Rokeach,  M. 101 formuló  dieciocho

variables o valores terminales, definidos como metas a alcanzar,

como la paz en el mundo, la seguridad familiar, la libertad, entre

otros. Junto a esos valores terminales podemos encontrar otros

dieciocho valores instrumentales, entendiendo éstos como medios

prioritarios, entre los que destaca la honestidad, la responsabilidad

y la ambición. 

Estos  valores  propuestos  por  Rokeach,  M.,  se  pueden

reagrupar en tres categorías:
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• Los que corresponden a intereses individuales.

• Los que se refieren a intereses colectivos.

• Los mixtos.

A su vez, el psicólogo Kahle, L. 102 formula una lista, en esta

ocasión más reducida, de nueve valores que denomina L.O.V.

• El sentido de pertenencia.

• La necesidad de estimulación.

• El divertimento.

• Las relaciones con los otros.

• La apertura personal.

• El sentimiento de realización.

• El hecho de ser respetado.

• La seguridad.

• El respeto por uno mismo.

Valores  que,  como  podemos  observar,  coinciden  en  gran

medida  con  las  necesidades  del  ser  humano  para  poder

desarrollarse a nivel individual y a nivel social.
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En  Europa,  el  R.I.S.C.  103 ha  identificado  las  ocho  fuerzas

sociodinámicas fundamentales para la elaboración de los mapas

prospectivos  en  los  que  pretenden  indicar  las  dimensiones

principales del cambio social. Las fuerzas señaladas son las siguientes:

• El desarrollo personal, construido sobre la creencia del

propio potencial.

• El hedonismo, o prioridad dada a la búsqueda del placer

en todos y cada uno de los diferentes comportamientos.

• La plasticidad, considerada como aptitud para moverse y

adaptarse a un ambiente en constante cambio.

• La  conectividad,  rapidez  en  construir,  y  también  en

extraer redes de relación con otros.

• La ética, entendida como búsqueda de autenticidad y de

sentido.

• La vitalidad, capacidad de mover las energías corporales

y mentales.

• El sentido de pertenencia, búsqueda para redescubrir

los orígenes, la historia personal y la identidad.

• La inercia o resistencia al cambio. 

En España, los investigadores León, J.L. y Olabaria, E. en

su  obra  Conducta  del  consumidor  y  Márketing,  a  la  que  ya  nos

307


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

2

Aproximación a los conceptos.

Comunicación, Consumo y Cultura

5 Los valores culturales.

hemos referido con anterioridad,  señalan los valores aceptados,

con mayor consenso, por la sociedad española:

• El éxito en la vida.

• El materialismo.

• El progreso.

• El confort material.

• El conformismo.

• La ecología.

Partiendo de la base de que el hombre no sólo existe sino que

coexiste, es decir, vive necesariamente en convivencia con otros

hombres,  los  individuos  establecen  relaciones  de  diferentes

naturalezas  que  organizan  su  vida  en  comunidad.  Entre  este

abanico  de  relaciones  podemos  encontrar  la  coordinación,  la

subordinación, la integración, etcétera. No obstante, todas ellas,

independientemente de cuál sea su naturaleza, deben basarse en

unas reglas de organización y de conducta. Serán, precisamente

esas normas, las que determinarán una cultura que posibilite la

vida de todos y cada uno de los miembros de la comunidad.

Resulta innegable que la cultura de una civilización debe estar

presidida por unos valores que, una vez aceptados y admitidos por

sus miembros, se configuren en principios rectores de la conducta

humana, tanto a nivel individual como en su dimensión social.
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Según Reale, M., cultura puede definirse como: 

“Conjunto  de  todo  aquello  que,  en  los  planos  material  y

espiritual, el hombre construye sobre la base de la naturaleza, ya

sea para modificarla, ya sea para modificarse a sí mismo”. 104

Reale, M. (1979: 43)

Desde esta perspectiva, la cultura sería algo así como una

acumulación  de  saberes,  creencias  y  acciones  que  el  hombre  va

configurando, a lo largo de la historia, como un patrimonio propio de

la especie humana, al objeto de posibilitar su subsistencia y mejorar

su convivencia y su relación con la naturaleza que le rodea. 

En  esta  búsqueda  permanente,  el  ser  humano  modifica

aquello que le es dado, es decir, el mundo, y a la vez se modifica a

sí mismo. El hombre no pasa por la vida sin rumbo, más bien al

contrario, la vida es una constante búsqueda de valores. Vivir es

optar constantemente entre diferentes alternativas y valores, una

constante  toma  de  posición  que  se  justifica  y  refrenda  en  unos

valores compartidos.

El periodo histórico en el que nos encontramos presenta unas

características  peculiares  que  hacen  que  los  valores  deban  ser

tomados nuevamente en consideración. Desde hace unos cuantos

siglos,  la  humanidad  emprendió  una  serie  de  revoluciones

tecnológicas que han modificado notablemente el entorno en el que

las  sociedades  desarrollan  su  convivencia.  Estas  revoluciones

industriales han  dado  como  resultado  final  la  conocida  como

revolución digital. Quizá no tengamos aún una perspectiva histórica

309


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

2

Aproximación a los conceptos.

Comunicación, Consumo y Cultura

5 Los valores culturales.

que  nos  permita  juzgar,  en  su  justa  medida,  la  influencia  de  lo

digital para la vida y la convivencia humana. No obstante, parece

evidente que el desarrollo tecnológico ha llevado a la creación de un

nuevo espacio virtual en el que las personas se relacionan a todos

los niveles, desde el plano de las relaciones interpersonales hasta

el plano puramente productivo o laboral.

Las redes telemáticas e Internet han constituido un nuevo

espacio de interrelación y, por tanto, de convivencia. La evolución

vertiginosa de estas nuevas formas de interrelación producen un

desajuste de valores o quizá, mejor dicho, una nueva readaptación

de unos valores existentes a un espacio modificado. En realidad, el

hombre se ha modificado a sí mismo en tanto que ha modificado la

naturaleza que le rodea con la creación de un nuevo plano de la

realidad, un espacio cibernético pero real, con interrelaciones reales

que producen efectos más allá del espacio virtual. Un espacio que

las generaciones más jóvenes de ciudadanos no conciben como

virtual sino como eminentemente real.

Nunca, en ninguna otra época, se ha hablado más de valores

que en la actualidad. No obstante, el hecho de que se hable tanto

de este asunto no conlleva, ni justifica, que esté suficiente claro o

que el campo para la investigación se haya abarcado en su totalidad,

más bien sucede todo lo contrario.

Se necesita hablar y discutir de valores para poder encontrar

los principios que definen las tendencias que configuran la sociedad

del  momento.  Sólo  de  esta  manera  podremos  entender  el

significado y la importancia de los valores, como influyentes en las

conductas de los ciudadanos y como determinantes de las actitudes
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y las normas sociales que estructuran los diferentes grupos sociales

con sus distintos “estilos de vida”.

Como decíamos, el estudio de los valores como principios que

rigen  las  tendencias  configuradoras  de  una  sociedad  no  es  una

nueva  perspectiva  en  el  ámbito  de  la  investigación  de  la

comunicación comercial y de Marketing. Son muchos los autores

que han fijado su atención sobre el asunto con diferentes modelos

de estudio. 

En 1924, un estudio dirigido por Copeland, M.T. 105 examinó

un total de novecientos treinta anuncios publicitarios gráficos que

habían  aparecido  en  las  revistas  americanas  del  año  previo.  La

principal conclusión que se alcanzó fue que existía la posibilidad de

clasificar las motivaciones de compra en dos dimensiones. Por una

parte encontramos las motivaciones racionales, aquellas que se

relacionaban con el tipo de decisión que el consumidor debía de

adoptar. Por otra parte, encontramos las motivaciones emocionales

dependientes, como su propio nombre indica, de las emociones de

los consumidores y sujetas a sus instintos. Con este primer estudio

se instaura la distinción, fundamental para conocer el desarrollo de

la  publicidad  en  el  siglo  XX,  entre  los  valores  humanos  y  los

atributos del producto.

Años  más  tarde,  en  1946,  Clawson,  C.J. 106 analizando

también anuncios publicitarios, consiguió establecer una lista de

hasta ciento veintiocho valores que podían ser agrupados en tres

niveles:  nivel  de  cumplimiento,  nivel  ideal  y  nivel  de  espera  o

demora. 
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Ambos trabajos suponen la génesis de la investigación en

valores  con  la  esperanza  de  ser  aplicados  al  campo  de  la

comunicación  publicitaria  y  del  marketing.  Sin  embargo,  su

aplicabilidad práctica es relativa y limitada en tanto que generan

unos  listados  de  valores  excesivamente  extensos  y  de  difícil

aplicación a situaciones reales de mercado.

Tratando de superar estas limitaciones, en los años setenta,

Rokeach,  M. 107 introdujo  el  concepto  de  valor  como  norma

general, resultando su aportación como una de las más aceptadas

hoy en día. Esta misma concepción fue desarrollada posteriormente

por Vinson, D., Scott, J. y Lamon, L. 108 quienes establecieron

una clasificación en dos niveles de los valores. Un primer grupo que

comprendía los “valores globales” y un segundo grupo en el que se

contenían  los  atributos  de  los  productos  deseados  y  los

comportamientos de compra. Consiguieron así combinar, con gran

acierto, una aproximación de carácter economicista con una visión

más  amplia  y  filosófica.  Sus  investigaciones  resultaron  de  gran

utilidad  para  las  áreas  de  investigación  y  segmentación  de

mercados  así  como  para  la  planificación  estratégica  de

comunicación comercial.

Otras investigaciones que merecen ser destacadas en torno

a  los  valores  y  su  aplicación  al  campo  de  la  comunicación  y  el

consumo son las llevadas a cabo por Kahle, L. 109 que cristalizaron

en el ya anteriormente referido método LOV (List Of Valúes), y las

encabezadas por Maslow, A. 110 que surgieron de la teoría de la

adaptación y de la comprobación de que los individuos desempeñan

ciertos roles en su vida cotidiana en función, entre otras variables,

de los valores que posean.
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Como  broche  a  todos  estos  estudios  sobre  los  valores,

finalmente, a mediados de la década de los ochenta, Roerich, G.

y Valette-Florence, P. 111, consiguieron determinar teóricamente

el vínculo existente entre los valores, su estimulación mediante la

comunicación y la implicación de los consumidores hacia la compra.

Pese a todos estos esfuerzos por comprender la importancia

de  los  valores  y  su  influencia  en  las  conductas  de  los  seres

humanos, aún hoy, a la hora de  enfrentarnos al concepto de “valor”

y, más aún, al tratar de definirlo o desarrollarlo, nos encontramos

importantes dificultades y muchas dudas, que a lo largo de esta

reflexión, trataremos de esclarecer. 

Podemos  afirmar  que  los  valores  están  estrechamente

relacionados con los conjuntos de creencias acerca de la naturaleza

humana y de la naturaleza social  que sirven, o mejor dicho, nos

orientan en los procesos de adaptación y aprendizaje, y establecen

los  parámetros  sociales  y  culturales  que  explican  los

comportamientos  de  los  seres  humanos  como  secuencias

coherentes y lógicas.

La dificultad no radica tanto en la definición, como en saber

cuáles son esos valores fundamentales; si permanecen estables o si,

por el contrario, son cambiantes, como las sociedades en las que

actúan; sí su “valor” es absoluto o sólo relativo; si se puede hablar de

nuevos valores en la era digital y un largo etcétera de condicionantes.

A nuestro juicio, la primera cuestión que merece reflexión es

saber si nuestra sociedad actual, esa que hemos dado en denominar

de la información y del conocimiento, se caracteriza por la presencia
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de  todos  esos  valores,  de  los  que  tanto  se  habla  o  si,  por  el

contrario, se distinguen por su ausencia y por el inmenso vacío  que

se experimenta y obliga, más que nunca, a retomar la búsqueda de

aquellos valores que dan sentido a la naturaleza humana y social.

El  primer  acercamiento  a  esta  realidad  nos  pone  de

manifiesto que, al hablar de valores, estamos mezclando conceptos

que requieren una explicación previa y que, para poder ofrecerla,

necesitamos obligatoriamente recurrir, nuevamente, a diferentes

disciplinas que comprenden desde el ámbito jurídico al psicológico,

filosófico, social, educativo y comunicativo.

Identificar los valores, como principios generales que rigen el

comportamiento humano, y  definir su influencia en la conducta de

los  ciudadanos,  se  convierte  en  una  necesidad  de  estudio  e

investigación  y  en  un  compromiso  de  dignificación  de  la  vida.

Entendiendo  que  la  vida  de  las  personas  se  configura  como  un

proyecto  de  mejora.  Que  esas  vidas  se  desarrollan  siempre

pensando en un momento futuro, mirando la utopía, buscando la

perfección, pero sin olvidar que estamos en el presente, un tiempo

real que necesita de valores para identificarse, para darse sentido,

para  poder  seguir  avanzando,  en  un  constante  progreso  y

construirse  como  una  realidad  inacabada,  imperfecta,  pero  en

permanente evolución.

La utopía de hoy puede ser, y con frecuencia es, la realidad

del mañana. Desde esta concepción de la realidad y del tiempo que

la rige, necesitamos encontrar un conjunto de valores, aceptados y

compartidos,  que  nos  permitan  progresar  y  seguir  explorando

nuevos horizontes de felicidad, tanto en el plano individual como en

el sentido colectivo.
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Los  valores  a  los  que  nos  referimos  como  rectores  o

reguladores de la sociedad, deben estar llenos de contenido, no nos

sirven  sólo  como  meras  etiquetas  o  bonitas  palabras  que

pronunciamos para definir el contexto. Al contrario, deben ser ideas

que marquen las metas y obliguen a plantearse retos de mejora y

satisfacción:

“Para llegar a la esencia de las cosas no debe acudirse sólo a

las palabras, sino a las ideas”.

Sócrates (470 a.C.)

Unas ideas que tienen que presentarse y comunicarse como una

proposición específica.

Los  auténticos  valores  no  son  productos  de  moda  de  una

sociedad en un momento determinado. Al contrario, se trata de una

serie de principios básicos, fundamentales, que perduran ante el

paso del tiempo y constituyen la esencia que da sentido a la vida

humana y a las relaciones sociales que se establecen a lo largo de

la misma.

En la actualidad estamos asistiendo a un debate social acerca

de la vigencia de motivaciones que nos llevan a una conducta en

favor de la sociedad. Por un lado, nos encontramos con una fuerte

crisis de los valores tradicionales y, por otro la existencia de unos

sistemas económicos, que además ahora comienzan a entrar en

crisis y plantearse su propio fundamento, que promueven valores

opuestos a los valores sociales defendidos por la mayoría de las

culturas. 
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Este debate ha originado la coexistencia en la sociedad actual

de  valores  contradictorios.  Así,  en  algunos  ámbitos,  como  el

profesional  y  económico,  se  defienden  la  competitividad,  la

eficiencia,  la  productividad,  la  agresividad,  la  globalización,  la

búsqueda  del  propio  beneficio,  etcétera.  Mientras  que  en  otros,

como en todos los que tienen que ver con las relaciones humanas,

se propugnan la solidaridad, la empatía, la cooperación, ayuda y, en

definitiva, el altruismo.

Esta  dualidad  de  motivaciones  es  experimentada  por  los

seres humanos como individuos y, por la sociedad, como grupo de

personas. Según se incline la balanza hacia un lado o hacia el otro,

nos encontramos con grupos sociales o sociedades economicistas,

cuya finalidad será aumentar cada vez más el capital económico en

espera de encontrar el bienestar por esa vía, o con sociedades que

se inclinan por mejorar las redes comunicativas existentes y por

poner  en  práctica  las  reglas  de  reciprocidad  y  confianza,  en

definitiva en mejorar su capital social.   

Debemos ser conscientes de que la vida en sociedad se ha

deteriorado notablemente, que cada vez más se generan conductas

autodestructivas y que hay que trabajar, duramente y de forma

activa, para volver a reconstruir las normas sociales a través de los

debates; en definitiva, retomando las discusiones culturales. 

Vivimos en un mundo complejo, en continua transformación,

que pide a gritos, que se clarifiquen los valores para no estar en la

era de la sospecha, del riesgo y en continua vigilancia. Con miedo

a no saber qué hacer y con quién identificarse, situaciones reales

que se vivencian y reflejan el contexto  histórico y social en el que

estamos inmersos.
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No se si podríamos hablar de valores absolutos o si todo en

esta  vida  es  relativo,  como  hemos  podido  descubrir  en  otros

estudios e investigaciones pero, sin pretender en ningún momento

ser  categóricos,  nos  vemos  obligados  a  definir,  primero  a  nivel

teórico, los valores en los que la humanidad encuentra, razones

lógicas para no poder prescindir de ellos y, posteriormente, a nivel

experiencial  o  conductual,  para  justificar  y  demostrar  que  la

sociedad avanza y obliga continuamente a luchar por la igualdad

real,  con  capacidad  de  superar  las  desigualdades  existentes  y

prevenir la violencia como medio para conseguir cualquier fin.  

Estos  valores  universales  de  los  que  estamos  hablando

deben, naturalmente, estar en consonancia con La Declaración de

los  Derechos  Humanos  y  ser,  por  consiguiente,  aceptados  y

respetados por la ciudadanía y la comunidad científica. Podríamos

considerarlos como los valores universales del mundo occidental en

la primera década del siglo XXI. Unos valores que parten, en primer

lugar, del respeto a los derechos fundamentales y de la persona, en

segundo lugar, proclaman la convivencia y la resolución de conflictos

por  vías  pacifistas,  de  respeto  y  diálogo  y,  en  último  lugar,  el

respeto y el cuidado de la naturaleza como entorno en el que se

desarrolla la vida.

Nos arriesgamos a elaborar, como en su momento hicieron

otros autores, un listado de valores, sin asignarles ningún tipo de

orden jerárquico en función de su importancia, pero sintiéndoles

necesarios e imprescindibles para favorecer el desarrollo personal

y  social:  libertad,  igualdad,  diferencia,  compromiso,  civismo,

responsabilidad y utopía. 
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No sabemos si están todos los que deberían estar pero lo que

sí  sabemos  es  que  estos  no  pueden  faltar  porque  ayudan  a

dignificar la vida humana. Disponer de estos valores es contar con

habilidades y herramientas para saber con qué nos vinculamos y

con quiénes nos relacionamos, a la vez que vamos construyendo las

ideas, las opiniones, las aficiones y las expectativas ante la vida y

nuestro posicionamiento en este mundo. Así, podremos contar con

los suficientes elementos para poder opinar, elegir y transformar la

realidad, mejorando las condiciones de vida en todos los sentidos.

La sociedad contemporánea se nos presenta, hoy más que

nunca, llena de posibilidades. El desarrollo tecnológico y el acceso

a la red, nos posibilita un mundo abierto al que hay que estar en

alerta  por  los  cambios  constantes  y  para  saber  elegir  entre  las

múltiples alternativas. 

En  saber  elegir  está  precisamente  la  clave  del  futuro  del

planeta y, en este sentido, hay que recordar una vez más que, el

conocimiento no progresa sólo porque se manejen más y mejor los

aparatos tecnológicos, sino por la capacidad de darles sentido en el

momento actual, es decir por la capacidad de contextualizarlos.

Para  poder  conseguir  el  avance  del  conocimiento  y  el

progreso social, basado en los valores fundamentales y universales,

necesitamos nuevas destrezas comunicativas y nuevos retos en la

formación de los ciudadanos. El objetivo central en la formación de

la  ciudadanía,  en  nuestra  sociedad  abierta  y  competitiva,  debe

apoyarse en tres pilares fundamentales:
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• Producción de Recursos humanos

• Construcción de ciudadanos

• Desarrollar individuos autónomos

En definitiva, formar ciudadanos psicológicamente equilibrados,

social y culturalmente integrados, éticamente responsables, con

capacidad para construir el futuro, actores y protagonistas de la

realidad social, y no meros espectadores pasivos y apáticos.

Esta formación no debe perder la memoria histórica y, desde

la reflexión ética, crear incertidumbres y contrastar los saberes para

seguir  progresando  a  través  de  la  conciencia  personal,  de  la

responsabilidad individual y social, la ética y el compromiso.
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Libertad.

Siempre que nos referimos al concepto de libertad surge la

tentación  de  definirla  como  la  posibilidad  o  la  capacidad  que

tenemos de ejercer nuestra voluntad. Por tanto, ser libre implicaría

hacer o querer aquello que se desea. Sin embargo, está definición,

que  se  nos  ocurre  a  nivel  intuitivo,  de  libertad  no  aclara  este

concepto ni mucho menos, más bien lo complica y abre numerosos

interrogantes  que  nos  van  a  permitir  reflexionar  sobre  su

significado e importancia. Comencemos por los primeros que nos

vienen a la mente ¿se puede hacer lo que la voluntad quiere? o,

mejor dicho, ¿es libre la voluntad para querer o está condicionada

por las presiones del entorno?.

Todas estas especulaciones y reflexiones sobre el concepto

de libertad ya estaban presentes en los filósofos  griegos y se han

ocupado  de  esclarecerlos  numerosas  disciplinas,  entre  ellas  la

Filosofía, Teología, Biología, Psicología, Física, Medicina…, abriendo

un diálogo y encuentro multidisciplinar para aclararlo. Pese a ello,

el  concepto  de  libertad  sigue  siendo  hoy,  igual  que  ayer  y

posiblemente que mañana, una cuestión problemática.

Surge  la  necesidad  de  preguntarse  sobre  las  relaciones

existentes entre libertad y voluntad, entre responsabilidad moral y

libertad, entre libertad y orden social, entre libertad y justicia, y

entre  libertad  y  conocimiento.  Pero  estas  no  son  las  únicas

cuestiones  a  estudiar,  podemos  centrarnos  también  en  temas

relacionados con la acción o comportamiento de los seres humanos.

En este sentido, cabría la posibilidad de preguntarnos ¿qué significa
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actuar libremente?, ¿qué consecuencias tienen esas actuaciones

libres?. 

Otro  punto  de  vista  para  enfocar  el  concepto  de  libertad

proviene de las vivencias de la propia libertad, del compromiso y de

la responsabilidad, buscando sus significados en el marco de una

experiencia personal vivida.

Para su comprensión no debemos ceñirnos a un solo ámbito.

Para definir y dar sentido al concepto de libertad debemos abrir un

amplio  diálogo  que  nos  permita  reflexionar  sobre  la  libertad

personal,  sobre  sus  contenidos  implícitos  y  sus  límites  en  la

fundamentación de la acción libre, sobre las vivencias psicológicas

de libertad y su relaciones con la responsabilidad y su grado de

influencia en el terreno político y jurídico. 

Todas  estas  reflexiones  nos  ponen  de  manifiesto  las

dificultades que entraña este concepto y la necesidad de seguir

investigando y apropiándonos de nuestra condición de seres libres.

Ejercer  la  libertad  es  un  derecho  básico  para  conseguir  nuestra

autonomía, de ahí que se considere un objetivo educativo básico e

irrenunciable. La libertad no es algo que nos viene dado, sino que

es un proceso de construcción y de apropiación por lo que, los que

nos  dedicamos,  de  una  u  otra  manera,  a  formar  ciudadanos,

debemos estimular y favorecer en lugar de reprimir o reducir.

Coincidimos en este sentido con Marina, J.A., cuando afirma:

“Sí  ponemos  la  libertad  en  la  cumbre  de  los  valores  no

encontramos ningún otro valor que justifique las limitaciones de la

libertad”. 112

Marina, J.A. (2005: 26)
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Y es que la libertad ocupa el primer lugar en la lista de esos

valores que nos hemos atrevido a formular. Sin ella el resto de

valores dejan de tener sentido y se convierten en lo que Savater,

F. 113 denomina “valores de cambio”.

Igualdad.

Desde las distintas teorías políticas y desde las más diversas

ideologías, la igualdad se nos presenta como un valor extremadamente

importante, en relación íntima con la convivencia justa y pacífica.

Cuando hablamos de igualdad nos estamos refiriendo no sólo

a la convivencia humana y a las relaciones interpersonales, ni al

reconocimiento y respeto hacia el Yo y el Otro, sino también a las

relaciones de equidad que definen y caracterizan las sociedades

civilizadas y democráticas.

La  sociedad  debe  ser  el  espacio  para  vivir  el  valor  de  la

igualdad y gozar del placer que produce disfrutar y compartir los

derechos humanos. En la actualidad nuestras sociedades se están

convirtiendo  en  un  entorno  hostil,  marcado  por  las  injusticias,

donde  aún  existe  la  exclusión  social,  y  donde  los  desequilibrios

aparecen  en  todos  los  ámbitos,  económicos,  políticos,  sociales,

culturales…

Esta situación nos obliga a tomar conciencia y luchar para

conseguir la anhelada igualdad. Nuevamente nos vemos obligados

a recurrir a la educación como el único medio de garantías para

conseguir la igualdad como valor social. Partiendo del principio de

“Igualdad de Oportunidades”, que no consiste en dar a todos lo
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mismo  sino  en  dar  a  cada  uno  lo  que  necesita,  para  lograr  un

desarrollo integral de su personalidad. En la esperanza de que este

principio de igualdad de oportunidades se convierta en un auténtico

principio  de  resultados,  donde  los  más  débiles  no  sólo  tengan

derecho  a  la  formación  e  información  sino  a  los  puestos  de

representación y de poder. 

Precisamos desarrollar una educación que enseñe a ser y a

hacer. Una educación que obligue a luchar por la igualdad real, con

la capacidad de superar las desigualdades existentes, que prevenga

la violencia como medio para conseguir algún fin. Una educación

que contenga, entre otros los siguientes objetivos:

• Enseñar a resolver conflictos sin recurrir a la violencia.

• Mejorar los climas de convivencia.

• Crear espacios para la reflexión colectiva.

• Plantear un modelo de ciudadanía basada en el respeto y

en la responsabilidad.

• Etcétera.

En palabras de Camps, V.: 

“La escuela tiene mucho que hacer en la formación de hábitos

de  convivencia  que  acostumbre  a  ver  al  otro  como  igual,  a

respetarlo y ayudarle si lo necesita. Por supuesto que la escuela no

es la única responsable de la formación del ciudadano. Las Leyes y
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los proyectos políticos han de ponerse al día y hacer frente a los

nuevos problemas. Pero el proyecto político caerá en el vacío si no

hay buena disposición ciudadana”. 114

Camps, V. (1999: 18)

A  nuestro  juicio,  se  hace  necesario  que  la  educación

trascienda con decisión los marcos tradicionales de la institución

clásica de la escuela, pues la sociedad en que convivimos se hace

compleja, los sujetos forman su personalidad, valores, anhelos y

expectativas bajo un entorno mediático o mediatizado, por lo que

las enseñanzas docentes pierden cierto peso específico ante otro

tipo de mediadores del aprendizaje que, frecuentemente, utilizan

tecnología más atractiva para la elaboración de sus discursos y,

generalmente, estos se convierten en más seductores.

“La educación constituye un instrumento indispensable para

que la humanidad pueda progresar hacia ideales de paz, libertad y

justicia social” 115

Delors, J. (1997: 9)

Diferencia.

Si  aceptamos  la  igualdad  como  valor  social  basado  en  el

principio  de  igualdad  de  oportunidades,  entendido  esta,  como

explicábamos anteriormente, como justo reparto para dar a cada

uno aquello que necesita, estamos señalando, al mismo tiempo,

otro valor, la diferencia.

Entendiendo  entonces  la  diferencia  como  el  derecho  a

reivindicar la diversidad, como fuente de riqueza.
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Respetarse  a  uno  mismo  como  ser  individual,  con  sus

capacidades y sus limitaciones, con sus certezas y sus ignorancias,

con sus ilusiones y sus expectativas, como persona abierta a un

futuro  que  respeta  la  igualdad  y  la  diferencia,  conlleva,

implícitamente,  el  profundo  respeto  hacia  los  otros  y  hacia  sus

proyectos de vida.

Aceptar la diferencia es manifestar una actitud de comprensión,

tolerancia y respeto hacia los demás, sintiendo una empatía que

nos posibilita ponernos en el lugar del otro y sentir con él.

No cabe duda, que la diferencia se manifiesta como un valor

porque acoge a todos y todas las personas, y porque todas ellas

resultan importantes y valiosas, en tanto que proporcionan una

diversidad  de  culturas,  de  actitudes,  de  opiniones  y  de

posibilidades,  que  aportan  vías  innovadoras  y  creativas  de

desarrollo. Pero, sin embargo, esta diferencia se puede convertir

en un contravalor, aceptando todo como valioso y dejando aflorar

actitudes  negativas  que  van  en  contra  del  progreso  social  y

dificultan la convivencia activa y creativa.

En  la  sociedad  actual,  bajo  el  pretexto  del  respeto  a  la

diferencia, aceptamos, con demasiada frecuencia, “el todo vale”

como lema y como sinónimo de tolerancia. Esto es, a nuestro juicio,

del todo inadmisible. Debemos esforzarnos por luchar contra las

diferencias  que  fomentan  la  exclusión  social  por  razón  de  raza,

género, religión o proyecto político.

No todo vale, solamente aquellas actitudes y comportamientos

que enriquezcan el desarrollo personal, permitiendo a cada uno

desplegar todas sus capacidades: cognitivas, motrices, afectivas y

sociales, y contribuir al progreso social.
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En esta situación en la que nos encontramos en pleno siglo

XXI, en la era de la información y del conocimiento, donde han

cambiado las formas de comunicación y relación y han aumentado

las posibilidades de acción, aparecen nuevos peligros que dificultan

la convivencia justa y pacífica. La permisividad excesiva, la falta de

normas,  las  manifestaciones  violentas  son  constantes  y  se

conforman como una rutina diaria. Estos peligros, cada día más

frecuentes en nuestros entornos, deben ser vigilados y condenados

para no caer en el desánimo, la apatía y el desinterés por los demás

y por todo lo que tiene que ver con lo colectivo.

Cada  vez  somos  más  autónomos,  el  acceso  a  la  red  y  el

dominio  de  las  tecnologías  nos  permite  satisfacer  muchas

necesidades,  y  esto  nos  aleja  de  los  otros,  nos  convertimos

progresivamente en seres, cada vez, más solitarios. La falta de

relación  comporta  desinterés  por  los  demás,  por  la  ternura,  la

intimidad y la sexualidad. Sin llegar a una patología de este tipo, sí

comprobamos, de forma expectante, sin actuar o sin saber cómo

hacerlo,  que  el  problema  de  incomunicación  es  cada  vez  más

intenso en nuestra sociedad.

Si nos fijamos a nivel individual, cada vez aumenta más el

porcentaje de personas que sufren de soledad, y si atendemos a

nivel social, cada vez hay más conflictos sociales y políticos: guerras,

hambre, delincuencia, huelgas, inseguridad ciudadana, etcétera.

Además, las auténticas necesidades afectivas solo pueden ser

satisfechas  mediante  las  relaciones  interpersonales,  porque  es

precisamente  en  ellas  donde  aparece  la  empatía,  la  ayuda,  la

donación, el respeto por la diferencia, la comprensión y la justicia.

Conductas todas ellas que benefician al grupo social. 
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Estos nuevos modelos de conducta, propios de la sociedad

tecnológica,  nos  llevan  a  ser  cada  vez  más  individuos  y  menos

ciudadanos. Como recuerda, abundando en esta idea, Camps, V. 116,

al darnos un toque de atención para que volvamos a recuperar el

concepto de ciudadanía.

Debemos  ser  nosotros  mismos  en  relación  con  el  otro,

aceptando  la  diferencia  como  realidad  transformadora,  que  nos

define como sujetos en proceso de desarrollo. Esta capacidad de

ser sujetos que se van construyendo nos compromete a respetar el

proceso de apropiación de la persona y a reconocer el derecho de

los demás a ser como ellos libremente decidan.

El desarrollo tecnológico no ha paliado las diferencias y las

desigualdades, es más, ha contribuido a aumentarlas. El no tener

acceso a la red y no manejar la tecnología ha creado una nueva

clase social denominada, por el sociólogo Castell, M. 117, como los

desinformados, personas que sufren una nueva forma de exclusión

social.

La  educación debe ser el motor del cambio de la sociedad y

su función principal consiste en formar ciudadanos que respeten

todo lo que lleva a la humanidad a progresar, y a denunciar aque-

llo que dificulta la conquista de los derechos y de la libertad. 

Compromiso.

Vivir plenamente  consiste en establecer un compromiso. Es ser y

estar en la sociedad como miembro de hecho y de derecho.
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La vida humana, como ya hemos comentado, es un proyecto

de futuro que implica ser protagonista de la realidad personal y

social, a la vez que obliga a que cada uno deba asumir el rol que le

corresponde como ciudadano del mundo.

En primer lugar, debemos mencionar un compromiso individ-

ual, con uno mismo, que lleva al sujeto a adquirir su competencia

personal,  para  alcanzar  el  equilibrio  emocional  deseable  y

desarrollar,  de  esta  manera,  sus  capacidades  cognitivas  para

entender el mundo en el que vive, estar adaptado y contribuir a su

evolución y progreso.

Esta competencia personal exige a los ciudadanos el dominio

y control de las herramientas tecnológicas propias de esta sociedad,

como instrumentos de información y formación, y estar en continua

formación para ser capaz de adaptarse a un mundo tan cambiante

como el que vivimos en la actualidad. Aquí más que nunca, se hace

obligatoria la máxima formulada por el economista francés Delors, J.

“Aprender a Aprender”.118

Delors, J. (1997: 36)

En segundo lugar, nos referimos a un compromiso social que

nos incita a posicionarnos y formar parte activa de su evolución y

desarrollo.

El  compromiso  siempre  reside  en  la  coherencia  ética  con

nosotros mismos y con las demás personas que comparten con

nosotros espacios y tiempos. Compromiso es vida activa, y exige

una actitud ética que lleve consigo esfuerzo, trabajo, responsabilidad,
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constancia, esperanza y goce de experimentar una vida plena que

encuentra sentido en ella misma. El sentido de la vida está, precisa

y simplemente, en vivirla.

Compromiso  debe  de  oponerse  al  conformismo,  tan

generalizado en nuestra sociedad, donde la mayoría se deja llevar

por la apatía y la resignación. Hay que posicionarse firmemente

contra esto y buscar alternativas para combatir el conformismo

pasivo consiguiendo transformarlo en un inconformismo activo,

que  permita  crear  vías  de  acción  y  reacción  que  aniquile  el

desánimo traducido en mensajes como: “no vale la pena”, “todo es

inútil”, “es imposible”, “no sirve para nada”.

El  conformismo,  según  Aranguren,  L.A. 119 en  su  obra:

“Educar  en  el  compromiso”,  pone  de  manifiesto  cómo  el

compromiso se apoya en tres valores fundamentales: la autonomía,

la solidaridad y la justicia; valores necesarios para la construcción

de  un  modelo  de  personas  abiertas  a  la  vida,  a  sí  mismos  y  al

entorno; personas abiertas a sentir para poder expresar y capaces

de  crear  ambientes  que  se  comprometen  con  las  personas  y  la

sociedad y que se implican en un proyecto de humanización en el

que todos, en mayor o en menor medida, salen beneficiados.

Por  último,  cabe  mencionar  un  compromiso  necesario  de

todas las instituciones públicas y privadas, así como de los agentes

sociales  que  están  directamente  influyendo  en  el  proceso  de

socialización  de  los  ciudadanos.  En  este  sentido,  y  por  su

importancia,  cabe  destacar  a  los  medios  de  comunicación  y  los

mensajes que están enviando a la ciudadanía, especialmente a los

niños y a los jóvenes.
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Muchos de los contenidos que se emiten por los medios de

comunicación están basados en la violencia. Los investigadores de

este  ámbito  anuncian  que  la  violencia  está  aumentando  en  la

población infantil de manera alarmante. Se cifra este incremento

en  torno  a  un  150%  en  los  últimos  10  años.  Conductas  tan

sumamente brutales como acosar a mendigos hasta causarles la

muerte, grabar en los  teléfonos móviles peleas entre adolescentes,

o palizas a profesores, maltrato a padres y madres para colgarlo

en  Internet,  estrellar  un  carrito  con  el  bebé  dentro  y  un  largo

repertorio de comportamientos basados en la violencia se hacen

habituales  en  los  informativos  de  los  medios  de  comunicación.

Además, en los contenidos de ficción como las series y películas, los

niños  están  presenciando  de  forma  pasiva  homicidios,  tiroteos,

torturas, peleas, sexo y violencia. Los niños, como personas más

vulnerables,  aprenden  así  a  percibir  el  mundo  como  un  espacio

hostil,  del  que  hay  que  defenderse.  Se  genera  la  sensación  de

miedo y responden con agresividad y violencia como armas para su

protección. Al mismo tiempo, se inhibe su sensibilidad por el daño

ajeno y se aumentan los prejuicios sobre las relaciones humanas.

Los medios de comunicación, especialmente la televisión, y

cada  vez  más  también  internet,  transmiten,  a  través  de  los

contenidos de sus programas, valores o contravalores de poder,

fuerza  y  dinero,  a  base  del  narcisismo  de  sus  personajes,  la

competitividad y la búsqueda del éxito de forma inmediata y con

poco esfuerzo. Los valores auténticos, los que estamos señalando

en esta aproximación al concepto de cultura, quedan relegados a un

segundo plano o simplemente desaparecen, no existen porque ya

no están de moda.
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Los  medios  de  comunicación,  en  la  actualidad,  funcionan

como instrumentos de agitación y son una forma de  expresión de

la violencia en sus diferentes manifestaciones: política, social, de

género, infantil, etcétera.

Se  debe  exigir  a  los  medios  de  comunicación    que  no  se

consideren,  a  sí  mismos  como  una  simple  actividad  económica

especulativa en busca del negocio, que recuperen su dimensión

social y se comprometan y se responsabilicen en la educación y la

construcción de valores, así como en la transmisión de esos mismos

valores  universales  con  decencia,  respeto  y  transparencia  de

conducta.   

Esta participación comprometida de toda la ciudadanía es la

mejor herramienta para la construcción de una sociedad sana y

provechosa donde vivir más y mejor, con la base del respeto y la

convivencia democrática.

Civismo.

Hablar de civismo no es, ni más ni menos, que cumplir con

los  deberes  y  ejercer  los  derechos  que  corresponden  como

ciudadano. Es decir, el civismo implica comprensión, participación

y responsabilidad de los miembros de una sociedad que aspira a

modelos de convivencia sana, justa y respetuosa.

Estamos, nuevamente, ante la necesidad de reflexionar sobre

el  papel  de  la  ciudadanía  y  en  los  modos  y  las  formas  del

comportamiento individual y social que faciliten el desarrollo del

sujeto y de la sociedad.
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Debemos  declarar  el  civismo  como  un  valor  que  está

íntimamente relacionado con el respeto y el reconocimiento de los

derechos  humanos,  necesarios  e  imprescindibles,  para  poder

construir espacios sanos de convivencia. El comportamiento cívico

es la base fundamental para una buena convivencia y, hoy más que

nunca, debemos afirmar rotundamente la importancia de la buena

educación,  del  trabajo  bien  hecho,  de  la  competencia  y  la

preocupación  por  los  demás  y  el  medio  ambiente,  si  queremos

seguir progresando en  la construcción de una mayor calidad de vida.

El  informe  Delors.  (UNESCO),  en  la  presentación  que  del

mismo hizo el propio Delors, J. en las XI Semanas Monográficas

organizadas  por  la  Fundación  Santillana  en  1996  con  el  título

Aprender para el futuro, ya declaraba la necesidad de proporcionar

a  los  ciudadanos  una  educación  que,  además  de  desarrollar

capacidades individuales,  permitiera el desarrollo y manejo de la

tecnología; facilitaría, de esta forma, un aprendizaje basado en la

cooperación,  el  diálogo,  la  participación,  la  responsabilidad  y  el

compromiso  con  todo  aquello  que  mejora  las  relaciones.  Su

máxima denominada: “Aprender a Convivir”, sigue siendo necesaria

en  la  sociedad  actual.  Este  investigador  hace  una  especial

referencia  a  la  educación  en  la  sociedad  de  la  información  y

finaliza su conferencia con esta interesante observación y advertencia:

“La máquina, sí, pero el hombre ante todo, y el hombre ante

todo  quiere  decir  que  los  gobiernos  no  crean  que,  porque  el

almacenamiento  de  la  información  cueste  más  barato,  la

transmisión  de  la  información  sea  más  rápida  y  más  barata,

podamos  dispensarnos  en  el  futuro  del  gran  debate  social  que

consiste en saber si la inversión humana ocupará el lugar que le

corresponde”. 120

Delors, J. (1997: 39-46)

333


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

2

Aproximación a los conceptos.

Comunicación, Consumo y Cultura

6 Los valores universales.

La debatida nueva asignatura “educación para la ciudadanía”,

que  integra  los  programas  de  la  enseñanza  obligatoria,  debe

permitir  que  los  escolares  de  hoy  y  los  ciudadanos  de  mañana

convivan en medios diversos y plurales, donde todos tienen cabida

y se sientan apoyados, respetados y se valoren todos los proyectos

de vida que vayan encaminados a conseguir la ansiada felicidad.

Al  margen  de  las  enfrentadas  posiciones  políticas  y  del

debate artificial que se ha provocado con respecto a este asunto

con la colaboración de los medios de comunicación, es evidente

que, bajo este u otro nombre, es necesario incidir en la formación

de los escolares educándolos en valores, lo que no puede, bajo

ningún  concepto,  ser  coartada  para  un  adoctrinamiento  de  tipo

político o moral en una sociedad libre que se rige bajo las normas

del juego limpio y democrático.

Una  educación  para  la  ciudadanía,  no  puede  hacerse

únicamente con discursos teóricos, no bastan sólo las palabras o

los  contenidos  informativos,  es  un  educación  vivencial  y

experimental, en la que se ejercitan las habilidades y estrategias

que favorecen el desarrollo  de todas las capacidades y genera un

sentimiento de pertenencia, de cohesión que lleva al individuo a

participar activamente en las decisiones y opiniones de su grupo

de pertenencia.

Al analizar el civismo como valor, apreciábamos lo cerca que

están  los  límites,  que  en  ocasiones  se  rebasan,  con  los  otros

valores: igualdad, diferencia, libertad y compromiso que hemos

visto  anteriormente.  Este  acercamiento  y  consenso  entre  los

diferentes  valores  nos  genera  aún  entusiasmo  para  poder
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reivindicarlos como valores universales, o los  auténticos valores

necesarios e irrenunciables.

Ya hemos mencionado algunos problemas o elementos de

crisis  de  la  sociedad  actual,  el  individualismo  y  la  falta  de

compromiso  se  repiten  con  excesiva  frecuencia.  Estas  actitudes

llevan  a  los  sujetos  a  la  dejadez  y  el  desinterés  por  todo  lo

colectivo.  El  civismo  obliga  a  los  ciudadanos  a  integrase  en  la

sociedad, a convivir con la interculturalidad y la globalización, a

participar en el proyecto, a dar respuestas y a compartir experiencias,

que a su vez servirán de modelos de acción y de identificación social.

La  Educación  Formal,  en  el  ámbito  normativo  de  la  Ley

Orgánica 10/2002, de 23 de diciembre de Calidad de la Educación,

formula el reconocimiento de los derechos y deberes que asisten a

los alumnos y a sus padres. Las modificaciones de esta Ley, y la su

desarrollo a través de distintos decretos y órdenes, como la Orden

52/2005, de 26 de enero, relativa al fomento de la convivencia en

los centros docentes de Castilla y León, intentan perfeccionar e

incrementar  la  convivencia  estableciendo  planes  de  acción  para

garantizar la correcta integración de todos los escolares.

Todos  los  planes  de  convivencia  dentro  de  la  intervención

educativa tienen como objetivo final instaurar la democracia como

un  estilo  de  vida,  asentada  en  los  siguientes  principios:

participación,  pluralismo,  autonomía,  implicación,  respeto,

responsabilidad, justicia y libertad.

Fuera del ámbito educativo, también existen esfuerzos por

mejorar las relaciones humanas. La O.N.U. formuló los 10 principios

éticos  del  Pacto  Mundial,  incluidos  en  cuatro  categorías:  dos
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correspondientes  a  los  derechos  humanos,  cuatro  referidas  a

normas laborales, tres al medio ambiente y uno encaminado  a la

lucha contra la corrupción. (datos obtenidos por: Global Compact,

organismo que promueve el Pacto Mundial). El cumplimiento de

estos  10  principios  éticos  permitiría  conseguir  un  mundo  más

humano y saludable. Estos principios éticos transcienden del ámbito

de  la  educación  formal  y  pretenden  ser  impuestos  por  otros

sectores sociales, principalmente el empresarial al que se le está

exigiendo, cada día, mayor compromiso social. 

Devolver el protagonismo a los ciudadanos es confiar en el

desarrollo y en el progreso humano, en su responsabilidad y en sus

capacidades.

Responsabilidad.

El término responsabilidad, según el Diccionario de la Lengua

Española. (Real Academia Española), hace referencia a la:

“capacidad existente en todo sujeto activo de derecho para

reconocer  y  aceptar  las  consecuencias  de  un  hecho  realizado

libremente”.  121

R.A.E. (1992: 1784)

Con  esta  definición,  vemos,  en  primer  lugar,  que  la

responsabilidad se nos presenta como una capacidad del sujeto que

le  permite  saber  la  importancia  de  sus  conductas  y  de  las

consecuencias que tienen, no sólo para el que las ejecuta, sino

también  para  las  demás  personas  que  conviven  con  él.  En  este

sentido,  se  nos  hace  patente  que  las  personas  son  unos  seres

sociales y que lo que hacen o dejan de hacer no sólo es cuestión
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suya, sino que también afecta a los demás miembros de la sociedad

y,  en  segundo  lugar,  el  concepto  de  responsabilidad  se  asocia,

indiscutiblemente, con el concepto de libertad. Sin libertad no hay

posibilidad de responsabilidad.

Ya hemos hablado de la conquista de la personalidad, y en

esta conquista vamos siempre buscando la libertad. Ser libres es la

esencia  del ser humano, es lo que le permite al sujeto sentirse él

mismo y gozar de su autonomía, con la capacidad de elección y

decisión. El auténtico ciudadano es un individuo libre y a su vez

responsable, capaz de poner en común su forma de ser y todas sus

posibilidades al servicio de la comunidad.

Freire,  P.,  en  su  obra  “La  educación  como  práctica  de  la

libertad”, afirma que todo en la vida gira en torno a la libertad y

acude a la educación como medio para conseguirla y, a la vez, para

recordarnos su relación con la responsabilidad.

“La educación no tiene sentido si no es para la decisión, la

responsabilidad social y política” 122

Freire, P. (1967: 83)

Vemos pues, como nos estamos refiriendo a un concepto de

responsabilidad a diferentes niveles, básicamente, a nivel individual

y a nivel social.

La  responsabilidad  individual,  como  compromiso  con  el

propio yo que nos invita a llevar una existencia basada en la lucha,

el  compromiso  y  la  esperanza,  y  una  responsabilidad  social,  en

tanto que nos encontramos comprometidos con el desarrollo social
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y confiamos en la posibilidad de crear un mundo mejor, más justo

y más libre.

La responsabilidad social ya no es sólo una cuestión de valor

moral añadido ni de filantropía, al contrario, es una necesidad y una

exigencia  de  la  ciudadanía.  En  palabras  de  Kell,  G.,  director

ejecutivo de  Global Compact.

“la  responsabilidad  social  se  ha  convertido  en  una  buena

oportunidad para hacer negocios, sobre todo en los países en vías

de desarrollo. Además en esta era de la información, las malas

prácticas  acaban  saliendo  a  la  luz  y  a  la  larga  pueden  ser  muy

perjudiciales para las empresas”. 123

Kell, G. (2005: 27)

Utopía.

Hemos pretendido dejar el desarrollo de la utopía en último

lugar  porque  entendemos  que,  en  este  valor,  están  contenidos

todos los demás.

Por otra parte, pensar de forma utópica es la consecuencia

lógica de una sociedad que proclama, comparte y ejercita todos los

valores que hemos mencionado anteriormente.

La utopía no solo es un objetivo a conseguir, más bien es una

ilusión a alcanzar, es un reto por el que batallar, lo que supone

tomar conciencia de dónde estamos, de dónde venimos y hacia

dónde queremos llegar.
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La utopía significa tener en cuenta los tres tiempos que rigen

nuestra existencia, el pasado como experiencia, el presente como

punto de partida y el futuro como proyecto a conseguir. No puede

ser considerada únicamente como un valor a conquistar, ni siquiera

como un valor a enseñar, es algo más, es una metodología que se

utiliza  para  aprender  y  para  seguir  caminando  hacia  metas  de

perfección.

El proyecto de futuro con miras hacia la utopía es lo que nos

obliga  a  caminar  dotando  de  sentido  a  la  existencia  humana,

transformando esa existencia en vida.

En este empeño utópico de búsqueda de perfección, debe

centrarse la sociedad, a través de la educación, de los medios de

comunicación y de todas las instituciones que ejercen influencia en

la socialización de los ciudadanos.

Tras la reflexión y estudio de los valores, necesarios en la

nueva sociedad, dominada por las tecnologías de la información, y

del  esfuerzo,  nunca  fácil  de  definirlos,  hemos  delimitado  o

seleccionado  estos  sietes  valores,  porque  estamos  convencidos

que,  en  su  seno,  están  incluidos  todos  los  contenidos  de  los

auténticos valores.

Los  tres  primeros:  libertad,  igualdad  y  diferencia,  hacen

referencia  a  las  competencias  del  yo  individual.  Los  otros  tres:

compromiso, responsabilidad y civismo, a las del yo social y las

conductas que se derivan de las relaciones interpersonales. Por

último, la utopía se nos presenta como la meta a conseguir, sin

olvidar que la utopía de hoy puede ser la realidad del mañana.
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LIBERTAD

COMPROMISO

IGUALDAD

RESPONSABILIDAD

DIFERENCIA

CIVISMO

YO INDIVIDUAL

YO SOCIAL

COMPETENCIAS

CONDUCTAS Y SUS

DEL INDIVIDUO

CONSECUENCIAS

UTOPÍA

META A ALCANZAR

Elaboración propia.

En estos valores están contenidos las aptitudes, las actitudes

y  los  comportamientos,  también  los  de  consumo,  de  los

ciudadanos. Si vivimos de acuerdo a los valores estudiados estamos

consiguiendo, por una parte el desarrollo integral de los sujetos y

cumplir con las exigencias con las que se encuentra en su proceso

de vida, y por ende, el desarrollo de una sociedad sana que permita

a sus miembros disfrutar de una amplia gama de experiencias y

recursos y posibilite el acceso a la Cultura, Educación y el Ocio

Creativo.
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La  cultura  funciona  como  una  variable  externa  que

determina,  no  sólo  el  consumo,  sino  también  el  desarrollo  del

individuo, las relaciones interpersonales y todas las implicaciones

comerciales y las estrategias del Marketing. 

En  definitiva,  podemos  afirmar  que  la  cultura  está

condicionando la vida de la sociedad y todo lo relacionado con la

sociología de la publicidad y del consumo porque afecta:

• Al consumidor: variables externas.

• A las variables del Marketing: producto, precio, distribución

y comunicación.

• A la comunicación publicitaria; mensajes y medios.

Cada  cultura  comprende,  a  su  vez,  pequeños  grupos  o

subculturas,  que  son  unidades  menores.  Podemos  definir  la

subcultura  como  grupo  cultural  distinto  claramente  identificable

dentro de una sociedad más compleja. Las subculturas pueden ser

de muy distintos tipos:

• Por nacionalidades.

• Religiosas.

• Geográficas o regionales.

• Raciales.

341


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

2

Aproximación a los conceptos.

Comunicación, Consumo y Cultura

7 La cultura y sus influencias.

• Por edad. 

• Por sexo. 

• Por rol.

Al manifestarse la cultura bajo múltiples formas y muchos

niveles, es fácil distinguir tres áreas de influencia esenciales:

• La primera, relacionada con las estructuras socioculturales,

donde encontramos los valores de las instituciones y los aceptados

por la sociedad. 

• La segunda, hace referencia a la relación entre el individuo

y la cultura en la que vive y sobre todo en el modo de entender el

entorno, y en la forma de sentir y pensar.

• La tercera,  se  refiere a las relaciones interindividuales y

especialmente al reparto de roles y al proceso de integración social. 

La cultura también determina las relaciones internas de las

empresas  o  de  las  organizaciones,  como  reflejan  los  gráficos

siguientes.
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Visión, Misión y Valores

Cultura

Estrategia de la Empresa

Estructura de la Organización

Entorno Externo

Entorno Interno

Mercado

Ciclo de la vida

Clientes

Requisitos del Capital Humano

Estructura de capital

Proveedores

Perfil de los empleados

Estrategia de Recursos Humanos

Gestión del Desempeño

Desempeño Organizativo

“ALCANZAR EL VALOR”

Watson Wyat.
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PRIORIDADES

ORIENTACIÓN HACIA FUERA

PROCESOS Y

GESTIÓN

Innovación

Medición de resultados

Gestión del Cambio

Gestión del empleo

Relación con el mercado

Toma de decisiones

ADAPTACIÓN AL ENTORNO

ORIENTACIÓN A RESULTADOS

FLEXIBILIDAD

CONTROL

INTEGRACIÓN DE PERSONAS

ORIENTACIÓN A PROCESOS

Comunicación

Gestión por procesos

Motivación

Coordinación y control

Relaciones Interdepartamentaes

Planificación

ORIENTACIÓN HACIA DENTRO

Watson Wyat.

En  este  intento  de  explicar  el  concepto  de  cultura,  en  el

contexto  del  consumo  y  de  la  comunicación,  hemos  podido

observar que resulta absolutamente indispensable tener en cuenta

la cultura de cada momento, con sus tendencias y modas, para

poder  comprender  el  comportamiento  del  consumidor  y  las

políticas comunicativas que se dan en ella.
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<<La revolución del bienestar>> es la heredera, la ejecutora

“

testamentaria, de la revolución burguesa o simplemente de toda

“

revolución que erige en principio la igualdad de los hombres, sin

poder (o sin quierer) realizarla en el fondo.     1

Baudrillard, J. (2009: 40)
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1 Los cambios en la España del siglo XX.

La comunicación, el consumo y la cultura, son fenómenos

consustanciales a la existencia del ser humano, especialmente a la

vida en sociedad de los individuos. Para poder desarrollar esa vida

en  sociedad,  los  individuos  precisan  de  bienes  y  servicios.  Las

sociedades actuales han basado, en buena manera, su forma de

desarrollo  en  el  fomento  del  consumo  como  el  motor  de  sus

sistemas  económicos.  El  famoso  estado  del  bienestar  se  ha

construido, tanto en el plano social como político, sobre la base de

unas  economías  productivas  que  pivotaban  en  tono  al  consumo

como elemento retroalimentador de todo el sistema productivo. La

construcción de un sistema de protección estatal de las necesidades

sociales  como  la  educación,  la  sanidad,  las  infraestructuras,

etcétera,  precisan  de  una  economía  dinámica  en  la  que  los

capitales  circulen  y  para  ello  es  necesario  que  los  ciudadanos

dispongan de unos niveles de renta que les permitan el acceso al

consumo de bienes y servicios, cuanto más mejor. 

Llegar a esta concepción moderna del consumo es un largo

proceso  que  trataremos  de  exponer  a  lo  largo  del  presente

capítulo.  Para  comprender  el  complejo  fenómeno  del  consumo

moderno es preciso conocer la situación cultural, social, política y

económica de los territorios en los que se estudie. Por esta razón

en el presente capítulo trataremos de acercarnos al caso español,

un caso sin duda peculiar porque la historia de España en el siglo

XX está absolutamente condicionada por la Guerra Civil 1936-39,

su prolongado periodo de posguerra y la larguísima dictadura de

Franco. 

355


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

Comunicación, consumo y

3

cultura. Evolución, desarrollo

y nacimiento de una nueva era

1 Los cambios en la España del siglo XX.

“… una historia de la sociedad de consumo española. O mejor,

a la española, que –como se verá- le distinguen algunos rasgos

peculiares:  no  en  vano  la  nuestra  nació  en  circunstancias  muy

diferentes de cómo lo hicieron las demás sociedades de consumo.

Si estas últimas surgieron en el seno de sociedades democráticas

no  fue  así  con  la  española.  En  aquellas,  desarrollo  político  y

económico se produjeron de un modo más o menos parejo; en el

caso español, sucedió de otra forma: el desarrollo económico fue

muy por delante. Lo que, entre otras cosas, permitió que la mejora

de las condiciones de vida de los españoles en el sexto decenio

fuera aducida con entusiasmo por sus artífices como prueba de la

bondad del régimen político imperante”. 2

Castillo, J. (1987: 12)

Una situación radicalmente específica en el contexto europeo

que explica que España, pese a que en el primer tercio del siglo XX

pudiera  presentar  una  serie  de  indicadores  que  pueden  ser

considerados  como  el  preludio  de  las  sociedades  de  consumo,

finalmente tardase mucho más que el resto de los países de su

entorno geográfico en incorporarse a la moderna concepción social

del consumo. 

Trataremos de explicar también en el presente capítulo cómo

se  gestó  el  consumo  moderno,  fundamentalmente  en  Estados

Unidos y cómo esos mismos procesos se produjeron en España

retardados, en cuanto las estructuras políticas, sociales, culturales

y económicas lo permitieron.
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1 Los cambios en la España del siglo XX.

“Si  la  década  de  los  sesenta  constituye  el  apogeo  del

desarrollismo, también lo es el de la insatisfacción. La mercancía

colonizaba la vida cotidiana y asimilaba la libertad al consumo. El

espacio y el tiempo sociales eran sólo los de la libertad de mercado.

La  abundancia  prometida  no  era  más  que  la  abundancia  de

mercancías,  y  a  la  prosperidad  arrogantemente  esgrimida  no

correspondía  un  bienestar  personal  equivalente:  la  sociedad

clasista  ofrecía  salud  económica  y  enfermedad  moral,  riqueza

material y miseria individual, esclerosis política y vida privada”. 3

Amorós, M. (2008: 11)

Prestaremos atención al papel que la comunicación comercial,

y  especialmente  la  comunicación  publicitaria,  desempeñó  en  la

formación de ese concepto de consumo moderno. Un papel de vital

importancia, en tanto que fue el canal por el que se convenció a la

población, en el caso de España culturalmente atrasada y anclada

en un cierto fundamentalismo religioso contrario al consumo, de la

conveniencia  de  un  cierto  consumismo,  cómo  se  gestó  la

generación de necesidades a los ciudadanos y cómo se articularon

los discursos publicitarios conducentes a la satisfacción de esas

mismas necesidades a través del consumo de productos y servicios.
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2 Marco histórico.

El contexto histórico en el que situamos el nacimiento de la

moderna concepción del consumo en España se desarrolla durante

todo el siglo XX. Un periodo especialmente convulso dentro de la

historia de nuestro país que comprende, prácticamente, todas las

formas  de  organización  política  que  se  han  dado  en  la  historia

comparada  en  el  transcurso  de  apenas  100  años,  desde  las

repúblicas a las monarquías, pasando por las dictaduras, y con el

agravante de una guerra civil y la influencia de las dos guerras

mundiales que, sin ser partícipes directos en ambas contiendas,

marcaron de forma absolutamente determinante el devenir de los

acontecimientos y las formas de vida de los ciudadanos españoles.

Los inicios del periodo objeto de análisis se verán presididos

por  una  sensación  de  pesimismo  fruto  de  la  mala  política

internacional del estado que acabó en muy pocos años con todas

las posesiones coloniales.

“El año 1898 fue el del “desastre”. España perdió los últimos

vestigios del, en otro tiempo, gran imperio colonial: Cuba, la Perla

de  las  Antillas...  la  colonia  más  rica  del  mundo,  Puerto  Rico  y

Filipinas.” 4

Carr, R. (1999: 76)

La  pérdida  de  las  colonias  tuvo  unas  repercusiones

verdaderamente importantes en varios planos de la realidad social.

Por  una  parte  supuso  un  gran  golpe  para  el  orgullo  patrio,  un

descrédito internacional y la puesta en evidencia de la pérdida de

la  capacidad  militar  y  logística  para  haber  mantenido  el  control
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sobre los territorios coloniales. Pero, en otro nivel, supuso también

un  desastre  para  la  economía  que  perdía  el  control  sobre  los

recursos  y  el  comercio  de  esos  territorios,  y  se  veía  obligada  a

reestructurar  los  cimientos  económicos  de  un  estado  en  clara

decadencia que, cada vez, añoraba más glorias pasadas y el viejo

esplendor imperial, precisamente porque, cada vez, estaba más

alejado de esas glorias y  de ese esplendor.

La sociedad se encontraba profundamente entristecida y poco

cohesionada, el sistema político estaba absolutamente desacreditado

y se tambaleaba ante los continuos movimientos que pretendían

derribarlo  y  que  se  sucedían  constantemente.  Sin  embargo,  no

consiguieron acabar con él básicamente por tres razones: en primer

lugar, los movimientos rupturistas surgían por escisión, desunidos

en  las  pretensiones  y  obstinados  en  disputas  personales.  En

segundo lugar, el sistema era mucho más flexible que lo que los

críticos le reconocían; por último, la situación regionalista impidió

que se creasen partidos de protesta de masas de ámbito nacional.

La situación socio política era caótica:

“los republicanos rechazaban la monarquía basándose en que

era  una  forma  de  gobierno  ilegítima  y  anticuada;  los  carlistas

rechazaban  la  rama  alfonsina  de  la  dinastía  y  las  instituciones

liberales  que  simbolizaba.  Los  socialistas  contemplaban  a  la

monarquía como una institución reaccionaria que debía convertirse

en una democracia burguesa como paso siguiente en el proceso

histórico que debía conducir a la sociedad socialista. Los anarquistas
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rechazaban  éste  –  y  cualquier  otro  Estado-  in  toto.  Para  los

regionalistas,  el  aparato  de  los  partidos  dinásticos  ahogaba  los

intereses  locales.  Aquellos  a  los  que  podemos  llamar

regeneracionistas radicales creían que debía haber una reforma

completa previa al resurgimiento nacional”. 5

Carr, R. (1999: 77)

La  época  histórica  que  comprende  nuestro  estudio  es  un

tiempo  interesante  para  la  comunicación,  el  consumo  y,

evidentemente, para la cultura; también lo es para la forma de

comunicación que más nos interesa, la publicidad, en tanto que es,

precisamente en esta época, en la que podemos situar el nacimiento

de  las  primeras  agencias  de  publicidad  y  consecuentemente la

génesis del sistema publicitario. No obstante, también es una época

interesantísima  desde  el  punto  de  vista  social  e  histórico,  un

periodo que determinó de forma decisiva la concepción que, incluso

hoy  en  día,  perdura  sobre  el  estado  español  y  su  idiosincrasia

particular,  un  periodo  vital  para  el  desarrollo  del  consumo  y  el

asentamiento  de  las  bases  de  lo  que  hoy  conocemos  como  la

sociedad  del  consumo,  y  un  periodo  en  el  que  se  produce  el

nacimiento de los medios de comunicación modernos que tanta

trascendencia tendrán para el desarrollo cultural y el consumo, que,

en definitiva, garantizan la publicidad, fórmula que se ha relevado

como  la  de  mayor  éxito  para  financiarlos  y  garantizar  su

subsistencia. 

“A medida que la producción se fue centralizando, el poder del

mercado se fue concentrando más, surgió el producto con marca y
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las  antiguas  relaciones  entre  personas  en  el  mercado  fueron

sustituidas  por  las  relaciones  creadas  por  las  facilidades  de  las

comunicaciones en masa”. 6

Carey, J.W. (1965: 28)

Coincidirá nuestro estudio con el movimiento regenaracionista,

en el intento de hacer una “revolución desde arriba” que fracasó

estrepitosamente,  el  auge  de  los  nacionalismos  que  aún  hoy

configuran  la  organización  del  estado,  la  crisis  de  la  monarquía

parlamentaria, la Dictadura de Primo de Rivera, la proclamación de

la  Segunda  República  antes  del  gran  desastre  que  supuso  el

levantamiento  golpista  encabezado  por  el  general  Franco,  la

posterior  Guerra  que  sumergió  a  la  sociedad  española  en  unos

durísimos años de penuria económica y supuso una fractura social

difícil  de  superar.  Casi  cuarenta  años  de  régimen  dictatorial  de

concepción  nacional  católica  que  finalizaría  con  una  peculiar

transición encabezada por un rey, D. Juan Carlos I, designado por

Franco como sucesor en la jefatura del estado alterando la línea de

sucesión en la corona que hubiese correspondido a su padre, D.

Juan de Borbón. La designación, por parte del rey, de un presidente

de gobierno que debía encabezar la transformación democrática

que  provenía  de  la  Secretaría  General  del  Movimiento,  y  que

concluyó con la proclamación de la Constitución de 1978 que, fruto

del consenso entre las diferentes tendencias políticas, consiguió

configurar  a  España  como  un  estado  social  y  democrático  de

derecho, con una organización territorial basada en una fórmula

autonomista de progresivo desarrollo que devolvió a España a la

presencia plena en las instituciones supranacionales y permitió,
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finalmente en 1986, su integración en la hoy en día denominada

Unión Europea que por entonces se conocía como C.E.E, así como

la discutida integración en la O.T.A.N.  
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El  siglo  XX,  como  ya  hemos  mencionado,  es  un  tiempo

especialmente  convulso  en  la  historia  política  española.  En  un

periodo de 36 años España pasó por la Regencia de María Cristina

de Habsburgo-Lorena, el reinado de Alfonso XIII, la Dictadura de

Miguel Primo de Rivera y la II República. Después vivió la crueldad

de una guerra civil de tres años de duración que devastó el país,

tanto física como moralmente, le siguieron 39 años de régimen

autoritario dictatorial, un régimen sustentado en el ejército y en la

iglesia católica. Y, finalmente, una transición a la democracia que

podemos  fechar  entre  1975  y  1978,  que  desembocó  en  la

instauración definitiva de la democracia en España, con un único

golpista el “23 de febrero de 1981”, y en la que han ocupado el

gobierno  partidos  de  centro  (la  U.C.D.  de  Adolfo  Suárez),

progresistas (P.S.O.E. con Felipe González desde 1982 hasta 1996)

y  conservadores  (El  partido  Popular  de  José  María  Aznar  desde

1996).

Durante la regencia de María Cristina, que se inicia en el año

1885 y que finaliza en mayo de 1902, se sucedieron 18 gobiernos

diferentes, la duración media de un gobierno fue de 10,9 meses,

con la excepción del gobierno de Antonio Cánovas que duró 2 años

y 5 meses, el resto de ejecutivos  apenas duraban en el cargo el

periodo de tiempo necesario para poner en marcha ningún tipo de

iniciativa.

El  periodo  histórico  en  el  que  reinó  Alfonso  XIII,  debemos

dividirlo en dos etapas. La primera, que tuvo lugar desde 1902 a

1923, periodo en el que se sucedieron 34 gobiernos diferentes con
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una  media  de  permanencia  en  el  poder  de  tan  sólo  7,5  meses.

Como excepciones a la transitoriedad de los ejecutivos podemos

citar a los gobiernos de Antonio Maura y de José Canalejas que

apenas  superaron  los  2  años  de  vida.  La  segunda  etapa  se

corresponde con la Dictadura de Miguel Primo de Rivera, en la que

se sucedieron 5 gobiernos en siete años y siete meses.

Con  la  llegada  del  la  II  República  la  estabilidad  de  los

ejecutivos en sus cargos se redujo de forma drástica. En los 5 años

y  3  meses  que  transcurrieron  desde  la  proclamación  de  la  II

República hasta el levantamiento golpista que los militares llamaron

Alzamiento Nacional, desfilaron 16 gobiernos con una media de

permanencia en el cargo de tan solo 3,5 meses.

Durante estos 36 años España estuvo regida por dos Cartas

Magnas. La Constitución de 1876, vigente hasta 1923, se caracterizó

por  reconocer  una  serie  de  derechos  fundamentales  cuyo

desarrollo,  sin  embargo,  correspondía  al  gobierno  de  turno.  El

sufragio  que  continuaba  siendo  censitario,  especialmente  en  la

primera parte del periodo. Proclama la confesionalidad del Estado,

atenuándola  con  una  restringida  libertad  de  cultos.  El  rey  ve

aumentar  sus  poderes  con  respecto  al  la  anterior  Constitución

monárquica, especialmente en lo referente a la capacidad que se le

otorga para nombrar a los miembros del Senado.

Este sistema impuesto por la Constitución de 1876 funcionó,

más o menos discretamente, hasta los primeros años del siglo XX.

Sin  embargo,  coincidiendo  con  el  inicio  de  nuestro  periodo  de
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estudio y a pesar de algunas reformas importantes en el sistema

electoral,  no  fue  capaz  de  digerir  en  su  dinámica  los  graves

problemas con los que se enfrentaba el país: Las guerras de Cuba,

Filipinas  y  Marruecos,  la  insatisfacción  de  movimiento  obrero  y

campesino, los movimiento regionales, el rechazo del sistema por

parte de la clase intelectual, etcétera.

La clave del fracaso del régimen de la Restauración estriba en

su incapacidad para resolver los dos viejos problemas del estado

español, la nacionalización de la monarquía y la  estructura regional

del estado.

La  Dictadura  de  Primo  de  Rivera  supuso  un  intento  de

superación de la crisis de la monarquía dentro de ella misma. Se

suspendió  el  juego  constitucional  durante  su  vigencia  y  se

pretendió  configurar  una  nueva  concepción  del  Estado  de  corte

corporativo, en línea con la ideas que empezaban a apuntarse en

Europa; sin embargo, las elecciones municipales de abril de 1931,

demostraron  la  fortaleza  de  los  republicanos  en  las  grandes

ciudades  y  provocaron  la  abdicación  de  Alfonso  XIII  y  la

consecuente proclamación de la II República.

Con la II República llegaría la Constitución de 1931, texto que

pretendía dar respuesta a los dos grandes problemas de la historia

española, la estructura de los poderes y la vertebración regional

del país. Definió al Estado como un Estado Integral reconociendo la

autonomía  política  y  administrativa  de  las  regiones.  Prestaba

especial atención a los derechos fundamentales, proclamaba que
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la soberanía residía en el pueblo y creaba un Tribunal de Garantías

Constitucionales.

El Régimen de la II República, pese a su corta duración, estuvo

plagado de conflictos sociales y políticos que desembocaron en la

Guerra Civil. En resumen, podría decirse que ni el contexto social,

ni el económico, ni el político, ni el internacional favorecieron el

experimento republicano.

Tras  la  contienda  bélica,  el  bando  ganador  se  hace  con  el

control del Estado o, mejor dicho, de lo que quedó del mismo. A la

fractura social cabía añadir un país desolado, deprimido y con sus

infraestructuras  absolutamente  destruidas,  sin  economía  y  con

escaso apoyo exterior que se limitaba a los apoyos de Alemania y

de  Italia.  Francisco  Franco  fue  proclamado  Jefe  del  Estado  y

Generalísimo del ejército. Se construyó un régimen dictatorial sobre

los  presupuestos  del  fascismo  que  presidían  la  Falange  como

partido único, el control militar y la moral de una Iglesia Católica

radicalmente  conservadora.  Durante  el  periodo  dictatorial  se

sucedieron  diferentes  gobiernos,  todos  ellos  encabezados  por

Franco, y entre los que apenas podemos significar diferencias entre

unos y otros. La prevalencia que en todos esos gobiernos tuvo el

criterio de Franco, que siempre se impuso, dotó a los 39 años de

régimen de un carácter absolutamente personalista. Tan sólo la

llegada a los gobiernos de los ministros tecnócratas del Opus Dei a

partir de febrero de 1957, supuso una ligera variación, únicamente

en  lo  referente  a  los  aspectos  económicos,  con  respecto  a  los

criterios de Franco.
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Sin embargo, en los años de dictadura de Franco cabe destacar

tres fases claramente diferenciadas:

Un primer periodo de posguerra desde 1939 hasta 1950 que se

caracteriza  por  una  autarquía  absoluta,  una  feroz  represión,  el

aislamiento  internacional,  las  penurias  económicas,  el

racionamiento  y  el  hambre.  Durante  esta  primera  época  se

promulgó  en  1945  el  Fuero  de  los  Españoles,  una  especie  de

pseudo-constitución,  que  reconocía  un  importante  catálogo  de

derechos pero que, sin embargo, carece de cualquier mecanismo de

aplicación o garantía de los mismos. El nueve de febrero de 1946

la Asamblea de la Organización de las Naciones Unidas condenó el

régimen del general Franco; apenas dos meses después, Inglaterra,

Francia  y  Estados  Unidos  condenaron  de  forma  individual  y

específica  el  régimen.  En  1948,  el  presidente  estadounidense

Truman excluyó a España del Plan Marshall en el que había sido

incluida por el Congreso de los Estados Unidos. 

La segunda etapa podemos situarla entre 1950 y 1960, es la

etapa  del  aperturismo  del  régimen.  Durante  la  década  de  los

cincuenta, de forma tímida pero efectiva el régimen consiguió salir

paulatinamente de la autarquía y comenzó a abrirse en el plano

internacional,  fundamentalmente  con  los  países  aliados  que

compartían con Franco su preocupación por enfrentarse al bloque

comunista.  Este  periodo  se  inaugura  con  un  gesto  de  cara  a  la

comunidad  internacional  cuando  Franco  en  diciembre  de  1949

promulgó un amplio indulto que, pese a su carácter parcial, afectó

aproximadamente  a  unas  13000  personas,  de  las  cuales  3000
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fueron  puestas  inmediatamente  en  libertad.  Los  esfuerzos

diplomáticos  y  el  guiño  del  indulto  consiguieron  que,  un  año

después, en 1950, Estados Unidos concediera un crédito a España

por  valor  de  62,5  millones  de  dólares.  Ese  mismo  año,  el  4  de

noviembre de 1950, la O.N.U. levantó el veto al régimen. A partir

de este momento el proceso de apertura comienza a dar sus frutos

con la integración del estado español en algunas organizaciones de

carácter  internacional  entre  las  que  cabe  destacar  en  1951  la

integración  en  la  O.M.S.  (organización  Mundial  de  la  Salud),  la

UESCO en noviembre de 1952, los acuerdos militares con Estados

Unidos y el Concordato con la Santa Sede de 1953 y, finalmente, la

integración de España en la O.N.U. en diciembre de 1955 y en la

Organización internacional del Trabajo en 1956.

La  tercera  de  las  etapas  podríamos  situarla  entre  los  años

1960 y 1975. A partir del 60 empiezan a cristalizar los esfuerzos de

modernización  de  la  economía  introducidas  por  los  ministros

tecnócratas  que  habían  llegado  al  gobierno  en  1957.  De  esta

manera,  ya  en  1959  se  consiguió  promulgar  el  primer  Plan  de

Estabilización  y  se  logró  escenificar  el  respaldo  a  la  economía

española por parte de Estados Unidos con la visita de Eisenhower

que se convirtió en un auténtico fenómeno social y una magnífica

herramienta de propaganda para Franco y su régimen. En realidad,

de la mano de los tecnócratas se produjo un auténtica revolución

económica.  En  octubre  de  1961  se  aprobó  el  Plan  Nacional  de

Vivienda 1961-1976 que supuso un impulso vital al sector de la

construcción, fomentó la creación de empleo y produjo una notable

mejora en la calidad de vida de muchos españoles que pudieron
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acceder,  con  relativa  facilidad,  a  la  propiedad  de  una  vivienda.

Además contribuyó a favorecer la migración de población desde los

núcleos rurales a las ciudades donde se favorecería la industria. En

1962 se aborda una reforma de los mercados financieros cuyos

principales  exponentes  se  concretaron  en  la  nacionalización  del

Banco de España el 14 de abril, la creación del Instituto de Crédito

a Medio y Largo Plazo, la creación del Instituto de Crédito de las

Cajas  de  Ahorros  y  la  fundación  del  Banco  de  Crédito  a  la

Construcción.  Un  año  más  tarde  se  acometió  la  reforma  de  la

Seguridad  Social  confiriéndola  un  corte  más  universalista  en  la

protección  y  garantía  de  la  salud  y  de  las  prestaciones.  Con  el

inicio de 1964 entró en vigor el Primer Plan de Desarrollo que había

sido presentado por López Rodó y se acometió la reforma tributaria

precisa  después  de  tantos  cambios  estructurales  en  el  campo

económico,  financiero  y  laboral.  Pese  todos  estos  esfuerzos,

basándose en un criterio más político que económico, la Comunidad

Económica  Europea  negó  la  entrada  a  España  en  el  Mercado

Común. En 1967 se aplicó el Segundo Plan de Desarrollo apoyado

por la promulgación de la Ley de Seguridad Social de 1966 y la

Nueva ley de Prensa e Información que, pese a las limitaciones

propias  del  régimen  dictatorial  del  que  surge,  supusieronuna

adaptación a un país que había cambiado notablemente y que abría

sus  fronteras  al  turismo  y  a  nuevas  formas  de  generación  de

riqueza.

Tras la puesta en marcha del Tercer Plan de Desarrollo en 1970

y  con  el  respaldo  de  la  visita  del  presidente  Nixon  a  España  se

acometieron otra serie de reformas de calado como la Ley General
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de Educación, la firma de un protocolo comercial con la U.R.S.S. en

el 1972 y la Ley de Reforma y Desarrollo Agrario en 1973.

Pese  a  la  modernización  que  en  el  plano  económico  supo

asumir el régimen y las consiguientes modificaciones sociales que

las nuevas formas de vida, trabajo, consumo y producción acarreó

la reforma económica, en lo político el régimen no supo evolucionar

ni  flexibilizarse,  lo  que  le  llevó  a  una  larga  agonía  final  que

concluyó  con  la  muerte  de  Franco.  Desde  finales  de  los  años

sesenta  la  organización  terrorista  ETA  conseguía  asestar  duros

golpes  con  sus  atentados  y  secuestros  que  propiciaban  una

sensación  de  debilidad  del  régimen.  Sensación  que  alcanzó  su

máximo nivel cuando, el 20 de diciembre de 1973, ETA asesinó al

presidente del gobierno, el Almirante Carrero Blanco, en la calle

Claudio Coello, en pleno corazón de Madrid.

A la presión del terrorismo se unió una cada vez más patente

oposición  política  y  una  mayor  presión  social  que  mostró  su

máximo  exponente  en  las  protestas  estudiantiles  y  sindicales  a

causa del famoso proceso 1001 contra los sindicalistas arrestados.

A partir de ese momento la salud del dictador era manifiestamente

frágil y los cimientos del régimen comenzaban a resquebrajarse.

Juan  Carlos  asumió  interinamente  la  jefatura  del  Estado  y  la

reforma política que se llevaría a cabo tras la muerte de Franco

comenzó a gestarse.

La muerte de Franco el 22 de noviembre de 1975 supuso el

pistoletazo de salida para la puesta en marcha de una transición
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política  hacia  la  democracia.  Un  periodo  de  frenética  actividad

política en la que los juegos de equilibrio se sucedían para poder

adoptar un consenso generalizado que culminó con la proclamación

de  la  Constitución  de  1978,  actualmente  en  vigor,  y  que

configuraba  un  país  realmente  democrático,  un  Estado  Social  y

Democrático  de  Derecho,  organizado  como  una  Monarquía

Parlamentaria, con separación real de poderes que propugna como

valores  superiores  de  su  ordenamiento  jurídico  la  libertad,  la

justicia, la igualdad y el pluralismo político. (Art. 1.1 C.E.).

“España se constituye en un Estado social y democrático de

Derecho,  que  propugna  como  valores  superiores  de  su

ordenamiento jurídico la libertad, la justicia, la igualdad y el

pluralismo político.” 7

Constitución Española (1978: 9)

Con la Constitución del 1978 se instaura el actual criterio de

organización estatal, el denominado Estado de las Autonomías, un

sistema  descentralizado  de  organización  política  en  el  que  el

gobierno de la nación convive con los gobiernos de las comunidades

autónomas y reparten las competencias de poder en función de los

mecanismos constitucionalmente habilitados. Así, encontramos tres

niveles de una misma administración en España, la Administración

General  del  Estado,  la  Administración  de  las  Comunidades

Autónomas y, finalmente, la Administración Local de Ayuntamientos

y Diputaciones Provinciales. 
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Las variables que constituyen nuestro objeto de estudio, la

comunicación, el consumo y la cultura, se constituyen en España

condicionadas por un contexto determinado por unas estructuras

sociales de carácter marcadamente tradicionalista. La influencia de

dichas estructuras jugó un importante papel de resistencia a los

procesos modernizadores que afectaron las tres variables y  que se

apuntaban en otras regiones europeas, así como a los incipientes

cambios  económicos  y  de  mercado  propios  de  los  sistemas

financieros de la Europa de principios del siglo XX.

Como  todo  cambio,  el  lento  y  difícil  desarrollo  del  proceso  de

industrialización en España debe ser entendido en relación con otra

serie  de  factores  políticos,  históricos,  geográficos,  culturales  y

religiosos del momento, y, fundamentalmente, con la existencia de

una clase sociopolítica burguesa, extremadamente conservadora,

que  pretendía  dificultar,  impedir  y  frenar  cualquier  atisbo  de

desarrollo o progreso. El escaso compromiso con la modernización

y el desarrollo industrial mostrado por esta clase social burguesa

fue  la  razón  principal  del  fracaso  de  lo  que  se  dio  en  llamar  la

segunda fase de industrialización.

“...este  fracaso  de  la  segunda  fase  de  la  industrialización

limitó prácticamente la burguesía industrial española”. 8

Izard, M. (1973: 62)

La  situación  heredada  del  siglo  XIX  presentaba  un  país

fracturado  socialmente,  con  unas  desigualdades  sociales  y

económicas abismales, muy poco industrializado y arcaico en su

funcionamiento y creencias, Giner, S (1968) 9.
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A continuación presentamos un cuadro explicativo de esta realidad

social que determinaba la vida española de finales del siglo XIX.

Para ello tomamos como fuente los datos estadísticos oficiales del

Censo de 1860 información por tanto que podemos catalogar como

fiable y objetiva:

CLASES BAJAS

Pobres de solemnidad

262.000

Jornaleros de campo

2.354.000

Jornaleros de fábrica

178.000

Sirvientes

818.000

Pequeños propietarios (generalmente rurales)

1.466.000

CLASES ALTAS

Profesionales liberales y estudiantes

100.000

Clérigos

62.000

Comerciantes y empleados

140.000

Pequeños fabricantes

13.000

Artesanos

665.000

Pequeños comerciantes

333.000

376


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

Comunicación, consumo y

3

cultura. Evolución, desarrollo

y nacimiento de una nueva era

4 Marco social.

El examen y análisis de los datos que ofrece el censo de 1860

reproduce la estructura de una típica sociedad pre-industrial, en

ella podemos apreciar claramente tres rasgos característicos de

este tipo de organización social:

• La población existente en la España de la época es de tipo

eminentemente rural.
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• El proletariado industrial, segmento urbano por excelencia,

es muy escaso.

• No existe una clase media que haga de puente entre las

otras dos, se aprecia la falta de una clase media burguesa.

Habrá  que  esperar  al  siglo  XX  para  que  en  España  se

produjera la disolución de la sociedad tradicional agrícola. Las dos

primeras décadas del siglo XX van a constituir uno de los momentos

más importantes en el proceso de industrialización, destacando el

papel de la industria catalana y el florecimiento de una base industrial

metalúrgica  en  el  País  Vasco,  principalmente  en  Guipúzcoa  y

Vizcaya. Este empuje industrial, junto con el desarrollo de la Banca

y  de  otras  industrias,  fundamentalmente  hidroeléctricas  y  del

cemento, así como la mejora en las comunicaciones posibilitó el

crecimiento industrial que se venía demandando, como reflejo de

las influencias industrializadoras que habían tenido lugar en otros

países.

Este crecimiento industrial, junto a la coincidencia de otra

serie de circunstancias que propiciaron una moderada transformación

social, hicieron posible el proceso de industrialización. Un proceso

que  conllevó,  como  consecuencia  lógica,  una  importante

transformación  social,  caracterizada  fundamentalmente  por  el

aumento  de  la  población  urbana,  como  consecuencia  de  las

migraciones internas.

Las nuevas formas de distribución de la población supusieron,

en consecuencia, unas nuevas costumbres de comportamiento de
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los  ciudadanos  y  una  nueva  forma  de  organización  del  tiempo;

factor que posteriormente sería decisivo para la proliferación de

nuevas formas de comunicación, para la constitución del consumo

moderno y para generar una importante variación cultural.

Tal y como podemos apreciar en el siguiente cuadro, algunos

de  los  sectores  de  la  población  activa  en  el  inicio  del  siglo  XX

experimentaron  un  crecimiento  verdaderamente  espectacular.

Fundamentalmente en  los ámbitos referidos al sector metalúrgico,

seguido del textil y el minero.

Evolución de la población activa de 1910 a 1920. Fuente 10
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PORCENTAJE DE VARIACIÓN

8,6

37,1

81,9

74,2

227,9
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Este  proceso  de  industrialización  fue  posible  básicamente

porque  se  acompañó  de  un  importante  cambio  social.  Los

movimientos  migratorios  del  campo  hacia  los  núcleos  urbanos

posibilitaron, en buena medida, la implantación de los procesos

industriales. A su vez, la puesta en marcha de un sector industrial

que  ofertaba  numerosos  puestos  de  trabajo  con  un  salario,

generalmente superior a los que se pagaban en el medio rural, llevó

a que más personas se decidieran a abandonar el medio rural y

acudieran  a  los  centros  urbanos  en  busca  de  unas  mejores

condiciones de vida. 

El  crecimiento  de  las  principales  ciudades  españolas

experimentó una notable variación en este periodo.

“Así,  en  este  período  Madrid  pasó  de  tener  599.807

habitantes  a  tener  750.896;  Barcelona,  de  587.411  a  710.335;

Sevilla, de 158.287 a 205.529; Bilbao, de 93.536 a 112.819” 11

Tuñón de Lara, J. (1971: 84-85)

Año 1910

Año 1920

Madrid

599807

750896

Barcelona

587411

710335

Sevilla

158287

205229

Bilbao

93536

112819
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“Sólo  estas cuatro ciudades en su conjunto vieron aumentar

su población en la segunda década del siglo en un 23,7 por 100” 12

Tezanos, J.F. (1999: 115)

Con el final de la I Guerra Mundial, se inicia un nuevo periodo

histórico caracterizado por el establecimiento de un nuevo orden

internacional  que  condicionará  de  forma  decisiva  todas  las

actividades  del  ser  humano,  fundamentalmente  aquellas  que

realiza  en  su  relación  con  los  demás,  es  decir,  las  acciones  del

hombre como ser social. 

Podemos afirmar que, tras el fin de la guerra se instauró un

nuevo orden geopolítico, jurídico y social radicalmente diferente.

Apareció un nuevo modelo social cuya influencia se desarrollará

sobre  todo  el  siglo  XX.  En  esos  momentos  estaba  naciendo  un

nuevo  tipo  de  sociedad  que,  más  tarde,  daría  en  llamarse  la

sociedad del consumo. 

Los conceptos mercado, consumo, comunicación, economía,

publicidad  y  consumidores  se  hacían  progresivamente  más
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familiares y determinaban, cada vez con mayor fuerza, el marco

cultural del las sociedades occidentales. El acto del consumo, con la

ayuda  de  las  nuevas  formas  de  comunicación,  se  estaba

transformando notablemente. Progresivamente perdía su carácter

de  acto  personal  para  tomar  un  carácter  más  social,  se  estaba

poniendo de manifiesto, un nuevo consumo de masas, que sería

preciso regular tal como denominaría Aglietta, M.:

“Norma de consumo de masas” 13

Aglietta, M. (1986: 59)

Los estados no permanecieron ajenos a estos cambios y pronto

se suscitaron los primeros debates sobre la conveniencia, o no, de

la  intervención  del  poder  ejecutivo  sobre  el  nuevo  fenómeno

económico, social y cultural. 

En  la  mayoría  de  los  casos  los  ejecutivos  finalmente

intervinieron, en nombre y representación del estado, en busca de

un  consenso  que  no  provocara  una  fractura  social  demasiado

importante, nacería así la negociación colectiva como herramienta

de entendimiento entre las clases sociales. El estado ejerce por

tanto una función de garantía y salvaguarda de la cohesión social

a través del control y la vigilancia de los procesos de negociación

colectiva.

Sin embargo, el final de la I Guerra mundial, no benefició a

España en su proceso de industrialización. La economía nacional

sufrió  un  fuerte  estancamiento  debido,  principalmente,  a  la
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normalización de los mercados internacionales, coincidiendo con la

crisis  de  la  economía  mundial.  Así  podemos  observar,  cómo  en

1921, aparece un descenso en las inversiones, un retroceso en la

producción  y  un  incremento  en  los  precios.  Todo  ello  supuso  el

desencadenante  de  una  fuerte  tensión  social,  que  llevaría  la

sucesión  de  conflictos  laborales  y  huelgas,  y  animó  a  las

emigraciones a ultramar.

Evolución de los movimientos huelguistas. Fuente: Romeu, F. 14

Año

Nº de Huelgas Huelguistas

1917

306

71.440

1918

463

109.168

1919

895

178.496

1920

1060

224.684
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Evolución  de  la  emigración  a  ultramar.  Fuente:  Martínez

Cachero, L. 15

Año

Nº

1917

43.051

1918

20.168

1919

69.472

1920

150.566

La segunda década del siglo XX concluiría en España con la

Dictadura del General Primo de Rivera, que ejerció el poder en un

contexto de profunda crisis económica y bajo un terrible ambiente

de crispación social. La Dictadura contó con el apoyo tácito de la

burguesía española que mostrando así, una vez más, su carácter

pasivo dejó patente su incapacidad para fomentar o imponer un

sistema político democrático.

“Las  clases  medias  continuaban  siendo  un  sector  social

reducido,  diversificado    y  bastante  dividido  en  cuanto  a  sus

orientaciones políticas e intelectuales” 16

Martínez Cachero, L.A. (1970: 117)
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Con la única excepción del Cataluña, en España no existía

una  clase  media  o,  al  menos,  no  era  singnificativa,  y  resultaba

absolutamente inoperante. El papel de desarrollo hacia el progreso

que le hubiera correspondido defender a estas clases medias sólo

pudo verse desempeñado en algunas áreas muy determinadas del

territorio nacional.

En  concreto,  sólo  en  Cataluña    podemos  hablar  de  “una

cultura autónoma de clase media viva y abierta a las influencias

exteriores” 17

Carr, R. (1966: 417)

En contraste con estas clases medias burguesas, las clases

trabajadoras urbanas industriales se constituían como un sistema

social en claro ascenso que asumía y tomaba conciencia de su papel

social y político. Surge, así, un movimiento obrero que tendrá un

gran protagonismo en la década de los años 30.

Fig. 1

La Asistencia moderna. 1934. Poly.

Dirección General de Sanidad.
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Fig. 2

Las estadísticas de Accidentes. 1930. Morán, J.

Fig. 3

Montepío Laboral. 1940.

Ministerio de Trabajo.
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En paralelo a este proceso de modernización capitalista, nació

otro  intento  de  modernización,  promovido  por  los  sectores  más

“liberales” y con otros valores sociales, políticos y culturales. Este

intento  de  modernización  alcanzó  su  mayor  esplendor  en  la  II

República, llegándose a conseguir la democratización del Sistema. 

La conocida generación del 27 y en general todo el movimiento

político,  cultural  e  intelectual  del  momento,  promovieron  un

proceso  de  modernización,  caracterizado  por  la  defensa  de  una

cultura social, más popular, liberal y tolerante, como reflejaba:  

“Todas  estas  generaciones  juntas...  tuvieron  como  común

denominador  un  nacionalismo  popular,  una  búsqueda  de  las

entrañas del pueblo para hacer de ello una especie de ascensión

cultural” 18

Haro Tecglen, E. (1999)

Este intento de transformación de la vieja España, tuvo sus

consecuencias en el consumo, en la comunicación y en la cultura.

Con ciertas particularidades, pese a que la doctrina más clásica

sitúa el nacimiento de la sociedad de consumo de masas en España

en la década de los sesenta, es posible detectar todo un incipiente

modelo de consumo de masas a lo largo de la Segunda República.

(véanse las fig. 4-12).
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Fig. 4

Crush. 1933. Herreros. 

Fig. 5

Caldo en cubitos Tex Ton.

1935. Guarné. 
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Fig. 6

Xocolata Amatller.

1931. Penagos.

Fig. 7

Philips. 1933.
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Fig. 8

Flores del Campo.

1935. Ribas.

Fig. 9

Tractor Fordson. 

1933. Ribas.
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Fig. 10

Hispano Olivetti. 1936.

Fig. 11

Agfa.

1930. Riss.
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Fig. 12

Feria de Barcelona. 1935.

La  concepción  progresista  de  la  política,  la  sociedad  y  la

economía  de  los  ejecutivos  republicanos  permitieron  que  se

desarrollase  un  consumo  mucho  más  progresista,  en  algunas

ocasiones  de  corte  radical  como  la  medida  emprendida  por  la

Generalitat - el Gobierno de Cataluña -  cuando publicó un Decreto

de  Colectivización  en  octubre  de  1936.  Según  este  decreto,  se

permitía a los trabajadores tomar todas las fábricas que empleasen

a 100 o más trabajadores, además de las que, teniendo menos de

100 trabajadores, sus dueños hubieran sido oficialmente reconocidos

como fascistas.

“La socialización de la industria fue el primer compromiso de

la  Revolución  española,  en  particular  en  Barcelona.  Pero  los

obstáculos que se crearon desde el principio impidieron que estos

experimentos se desarrollaran hasta su final lógico. La guerra fue

la principal desventaja.
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Pero  por  otra  parte,  el  deseo  de  una  revolución  social

completa era demasiado profundo, estaba demasiado arraigado en

las mentes de las masas trabajadoras para que tal consideración

repeliera  a  todos  los  trabajadores.  Había  otro  factor  a  tener  en

cuenta: la gran proporción de patrones, directores y accionistas que

eran o fascistas declarados o simpatizantes fascistas, que deseaban

un triunfo de Franco” 19

Leval, G. (1938: 143)

El golpe franquista y la Guerra Civil de 1936 acabaron, como

es lógico, con el progreso de los años anteriores. La victoria del

bando  sublevado  supuso  que  se  restableciese  el  poder  y  la

dominancia de la aristocracia y de los sectores burgueses catalizado

a  través  del  filtro  de  una  jerarquía  eclesiástica  católica

absolutamente reaccionaria, con valores antagónicos a la economía

de consumo moderna. Se reprimieron, incluso suprimieron, todas

las organizaciones obreras y se volvió a formas de producciones

eminentemente  cerradas  y  autárquicas,  en  muchos  casos

antiproductivas. 

La  guerra  de  1936,  al  margen  del  gran  problema  social,

económico y demográfico que supuso, dio paso a un largo período

de dominación autoritaria, con retrasos económicos y culturales, y

con un severo aislamiento internacional. 

La conjunción de todos estos hechos explica, por sí misma, el

retraso  de  España  en  su  proceso  de  industrialización  y,  como

consecuencia,  el  nacimiento  de  un  sistema  de  clases  moderno,

como sucedió en la mayoría de los países europeos.
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Como es bien sabido, los efectos de la guerra civil fueron

desastrosos  para  la  economía  española.  Las  estimaciones  más

fiables  del  producto  interior  bruto  muestran  retrocesos  muy

notables con relación a los niveles alcanzados antes de la guerra.

Según apuntan estas fuentes, la caída llegó al 12 por ciento y hasta

1951 no se recuperó la cifra de 1935. Las principales carencias de

la economía española se suscitaron debido a la penosa situación en

la que la guerra había dejado el país y en las fuertes sanciones que

el orden internacional se le impuso, unido a la vocación autárquica

del nuevo régimen, llevó a que hubiese muchísimas dificultades en

la distribución y, por tanto, en el consumo de energía, la base de

todo el sistema productivo.

La guerra dejó un país destrozado tras tres largos años de

contienda bélica, la carencia de infraestructuras y bajo la necesidad

de  una  reconstrucción  urgente.  Sin  embargo,  las  ayudas

internacionales  brillaron  por  su  ausencia,  la  disidencia  de  la

mayoría de las naciones con el régimen surgido del golpe militar

imposibilitó que se habilitaran líneas de ayuda para la reconstrucción

del país. 

A  este  hecho,  debemos  de  añadir  que  la  primera  de  las

vocaciones del nuevo régimen militar fue cimentar su autoritarismo

y  afianzar  su  posición  en  el  poder  con  un  severo  proceso  de

represalias  al  objeto  de  eliminar  cualquier  rastro  de  oposición

política.

Los primeros esfuerzos del régimen del General Franco no se

encaminaron a la reactivación de la economía, sino, más bien, se

centraron  en  la  aplicación  de  un  modelo  de  control  de  la  moral
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pública, de austeridad económica y de racionamiento severo de los

escasos  recursos.  En  resumen,  la  penosa  situación  que

experimento España en los largos años de la posguerra, como ya

hemos indicado hasta 1950, fue debida a la suma de una vocación

autárquica  de  las  autoridades  golpistas  y  a  la  negativa  de  la

comunidad internacional de permitir habilitar medidas de ayuda a

la reconstrucción y el bloqueo al comercio con un país de corte

fascista (fig. 13 y 14).

Fig. 13

Calzados la Imperial. 1939.
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Fig. 14

Almacenes Alemanes. 1939.

Lo  cierto  es  la  población  española  sufrió,  en  lo  que  a  los

términos económicos se refiere, bastante más en la larga posguerra

que en la propia guerra. Como es frecuente, durante la contienda

bélica, las inyecciones de capital a cada uno de los bandos eran

constantes y generosas por parte de terceros estados que tenían

interés en que bien triunfara el golpe militar y se implantara un

estado totalitario de corte fascista como era el caso de la Alemania

nazi  y  de  la  Italia  fascista  principalmente,  o  bien,  de  ayuda  al

gobierno  republicano  como  fue  el  caso  de  la  Unión  Soviética,

Inglaterra y Francia.
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Si a estas inyecciones de capital sumamos que, en tiempos de

guerra, las personas, fundamentalmente aquellas que viven en los

núcleos  urbanos,  suelen  desarrollar  un  cierto  pensamiento  en

consonancia con el clásico “carpe diem”, y ante la perspectiva de

inseguridad absoluta y la convivencia con la muerte se plantea un

cierto consumo alocado. La verdad es que, en épocas de guerra, el

ahorro tiene muy poco sentido en tanto que no hay prácticamente

ninguna garantía de que al día siguiente no vaya a convertirse el

ahorrador en una más de las víctimas del conflicto. En este  sentido,

cabe  destacar  que  la  vida  nocturna  en  las  principales  ciudades

españolas durante la guerra vivió años de verdadero esplendor con

la proliferación de lugares de alterne, cabarets, tabernas, etcétera.

Un consumo que, pese a la férrea moral conservadora impulsada por

las clases eclesiásticas, propiciaba un tipo de vida caracterizado por

un consumo importante y, en cierta medida, con tintes de derroche.

Sin embargo, al acabar la guerra, la entrada de capitales en

territorio español se terminó por completo, es más, lo que se inició

fue un cierto proceso de evasión de capitales. La presencia de un

gobierno  de  corte  totalitario  con  una  significativa  afición  por  la

nacionalización de todo aquello que fuera mínimamente rentable,

produjo una situación de inseguridad jurídica importantísima. La

arbitrariedad  de  las  acciones  del  gobierno  golpista  suponía  una

incertidumbre insoportable para las familias que conservaban parte

de  su  fortuna  o  la  titularidad  de  medios  de  producción.  Los

decretos  de  nacionalización  se  sucedieron  porque  la  situación

económica era desastrosa, lo que provocó que, muchas de esas

familias que aún conservaban parte de sus riquezas trataran de

sacarlas fuera del territorio nacional y depositarlas en estados que

pudieran ofrecer una mayor garantía de estabilidad, tanto a nivel

financiero como a nivel político.
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Con este panorama es evidente que los años de posguerra,

fundamentalmente hasta los años 50, supusieron un escenario en

el que el consumo en España no existía en el sentido en el que, hoy

por hoy, lo conocemos. El consumo estaba racionalizado por las

cartillas que emitía el gobierno ante la escasez de productos y era

un consumo eminentemente de subsistencia. La comunicación no

era un factor importante para el consumo pues no había necesidad

ninguna de tratar de posicionar los productos en los mercados por

la simple razón de que ni siquiera existían mercados en el sentido

pleno de la palabra.

Se consumía, única y exclusivamente, aquello que se podía,

bien porque existiera una mínima renta para adquirirlo, o porque se

autoprodujera y, siempre, incluso en los supuestos de compra, con

el límite del racionamiento.

Esta  situación  conllevó  un  importante  desarrollo  de  una

economía sumergida. Eran tiempos en los que el contrabando de

alimentos, conocido popularmente como el estraperlo, tan básicos

para  la  vida  como  la  harina,  el  aceite,  el  azúcar,  etcétera,  era

absolutamente  habitual.  Y,  en  esta  coyuntura  económica,

difícilmente  podía  encontrar  su  justificación  un  sistema  de

comunicación al servicio del consumo porque no era necesario al no

existir propiamente este.

Pese  a  todo  ello,  cabe  destacar  el  uso  que,  con  tintes

puramente propagandísticos, la dictadura hacía de algunos asuntos.

Fueron representativas algunas campañas que se iniciaban desde el

poder  autoritario  y  que  trataban  de  convencer  a  la  necesitada

población española de que pronto se iba a terminar con el hambre.
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Campañas  que  comprendían,  desde  la  aparición  de  cultivos  de

cereales que acabarían con la hambruna a soluciones milagrosas

para utilizar energía que desarrollase la industria. Evidentemente,

todas ellas eran grotescas historias alejadas por completo de la

realidad que rayaban el surrealismo con la única función de ofrecer

algo de esperanza a una población brutalmente empobrecida que

vivía  en  condiciones  deplorables,  en  una  carencia  absoluta  de

alimentos y condiciones básicas para el desarrollo con dignidad de

la vida (fig. 15).

Fig. 15

Osram. 1947.
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Algunas de estas surrealistas campañas son recogidas por

Marchamalo, J. en su obra Bocadillos de delfín. Anuncios y vida

cotidiana en la España de la Posguerra (fig 16-22).

“Lo de los bocadillos de delfín para resolver el problema del

hambre  fue  una  de  esas  ocurrencias  de  los  años  cuarenta  que

hubieran  resultado  jocosas  si  no  enmascararan  una  realidad

trágica; puro arbitrismo si no jugaran con la esquizofrenia de una

sociedad a la que obligaban a mostrarse normal. Del mismo modo

que los bocadillos de delfín, o la pretendida normalidad, la publicidad

de aquellos años especulaba con las carencias.” 20

Marchamalo, J. (1996: contraportada)

Fig. 16

1942.
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Fig. 17

1942.

Fig. 18

1939.
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Fig. 19

1941.

Fig. 20

Años 40.
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Fig. 21

Años 40.

Fig. 22

1940.

Fig. 16-22. Ejemplos publicitarios de los años 40 sobre la alimentación deficiente reflejo de un tiempo

de escasez.
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Esta sería la tónica que se podría ver en España entre el final

de la guerra y la década de los cincuenta en la que, con las lógicas

particularidades del caso español, puede apreciarse un incipiente

proceso de recuperación económica. El 22 de marzo de 1952, el

Consejo de Ministros anunciaba que, a partir del 1 de abril de ese

mismo año, se suprimía el racionamiento de pan:

“Todas las personas incluidas en el régimen de racionamiento

podrán adquirir libremente y sin necesidad de corte de cupón la

cantidad de pan que deseen. El Gobierno da muestras así, una vez

más, de la clara orientación de su política hacia la normalidad de los

mercados  y  confirma  con  hechos  positivos  la  base  real  de  las

perspectivas optimistas de la economía española”.

Días  más  tarde,  este  primer  paso  en  la  supresión  del

racionamiento se generalizó y, por fin, con fecha 1 de junio de 1952

se suprimió definitivamente la cartilla de racionamiento.

La  medida  que  adoptó  el  gobierno  del  general  Franco  no

mejoró de un día para otro la situación económica del país pero

puede  considerarse  como  el  inicio  de  una  nueva  fase  en  el

desarrollo  económico  e  industrial  del  país.  Una  medida  que,  en

buena parte, se justifica por la apertura que hemos comentado en

páginas anteriores y que, con muchas limitaciones, abría la puerta

a un modelo de estado más moderno y en mayor consonancia con

el entorno que le rodeaba. En el inicio de la década de los cincuenta

España empezaba a superar por fin los terribles efectos de la guerra

fratricida  del  1936.  Con  timidez,  con  un  notable  retraso  con
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respecto a otros países, especialmente con respecto a los Estados

Unidos  que  se  habían  convertido  en  una  auténtica  potencia

industrial y económica; al fin parecía que la maquinaria económica

se ponía en marcha (fig. 23-27).

Fig. 23

Lambretta. 1957.
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Fig. 24

Lamparas Philips. Años 50.

Fig. 25

Balay cocinas y lavadoras. 1959.
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Fig. 26

Frimotor Westinghouse. 1955.

Fig. 27

Olla a presión Laster. 1956.
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Junto  al  fin  del  racionamiento  cabe  destacar  una  incipiente

apertura  del  régimen  dictatorial  al  mundo.  Se  empezaban  a

cicatrizar las heridas de la segunda guerra mundial y eso posibilitó

una progresiva presencia del estado español en las instituciones

internacionales. Todo ello fueron síntomas de una cierta vocación de

aperturismo que superaba las más duras posturas autárquicas que

presidieron la larga y dura posguerra.

Se construyó en ese periodo de autarquía toda la estructura

orgánica que caracterizaría y sustentaría al régimen durante toda

su  vigencia.  Se  instauró  a    la  Falange  como  partido  único,  se

prohibieron el resto de formaciones políticas, se impulsó la formación

y  desarrollo  de  los  sindicatos  verticales,  y  se  reordenó  las

instituciones socializadoras depurando a parte de sus miembros

para garantizar que las próximas  generaciones de españoles fueran

educadas  y  adoctrinadas  en  los  principios  fundamentales  del

movimiento nacionalcatolicista.

“Los principios religiosos, morales y patrióticos que impulsan

el  glorioso  Movimiento  Nacional,  han  de  tener  en  la  escuela

primaria su más fiel expresión y desarrollo”. 21

Carbonell, J. (1976: 24)

Sin embargo, no sería hasta la década de los sesenta cuando

España iniciara, por fin, un verdadero proceso de modernización.

Los  planes  de  desarrollo  impulsados  por  el  régimen

encontraron su respaldo e impulso definitivo cuando se produjo el
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desembarco masivo de los conocidos como ministros tecnócratas

en  los  gobiernos  de  Franco.  Estos  ministros  provenientes  del

movimiento católico del Opus Dei consiguieron que finalmente la

economía española adoptara algunos de los parámetros modernos.

Se  impulsó  la  modernización  de  la  economía  basada  en  la

industrialización del país (fig. 30-33). Una industrialización que se

asentó  fundamentalmente  sobre  tres  pilares.  Por  una  parte  la

cristalización  de  los  esfuerzos  diplomáticos  por  presentar  el

régimen dictatorial en la comunidad internacional como un aliado

en  la  lucha  contra  el  bloque  comunista,  que  se  esforzaría  por

adoptar progresivamente medidas conducentes a la garantía de

respeto a los derechos humanos (adaptación que, pese al progresivo

relajamiento  de  los  procesos  represivos,  jamás  se  produjo

plenamente). Por otro lado, en la oferta de numerosas facilidades

para  la  instauración  en  territorio  español  de  inversiones

extranjeras,  tanto  en  el  plano  fiscal,  como  fundamentalmente

mediante  la  oferta  de  una  mano  de  obra  barata  en  una  zona

geográfica interesante como era el continente europeo, con una

cierta seguridad jurídica y con el compromiso explícito del respaldo

absoluto de las instancias de poder. El tercer pilar sobre el que se

cimentó  el  crecimiento  de  la  economía  española  a  partir  de  la

década de los sesenta fue la acertada idea de presentar a España

como un destino turístico atractivo para los europeos. Sobre la base

de un turismo de sol y playa a precios absolutamente ridículos para

los bolsillos de los ciudadanos europeos, con una garantía de buen

clima  y  con  el  compromiso  político  de  un  régimen  militar  de

garantizar  la  seguridad  de  los  turistas  extranjeros,  España  se

posicionó como una de las primeras alternativas de turismo para la
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población  de  muchos  países  europeos.  Este  auge  del  turismo

permitió un importante crecimiento económico; el turismo pronto

se  convirtió  en  uno  de  los  sectores  que  más  peso  tenían  en  el

producto interior bruto, contribuyó a mejorar la imagen del país

hacia el exterior y supuso una importantísima vía de ingreso de

divisas. Socialmente el boom del turismo trajo dos consecuencias

de verdadera trascendencia, por una parte como ya hemos dicho,

contribuyó a que la economía se modernizara y dinamizara por lo

que permitió que las rentas per cápita experimentaran un notable

aumento, por otro, la convivencia con los turistas europeos permitió

que  los  ciudadanos  españoles  tuvieran  una  visión  mucho  más

abierta de la concepción del mundo que la que ofrecía el régimen y

su  aparato  de  propaganda.  Una  de  las  grandes  paradojas  de  la

dictadura fue referida a su apuesta por el turismo. Por una parte, sus

rendimientos  económicos  contribuyeron  a  la  consolidación  y

afianzamiento de la dictadura, pero, al mismo tiempo, el intercambio

cultural estaba socavando y firmando la sentencia de muerte de

una dictadura militar que no pudo sobrevivir a su caudillo (fig. 28

y 29).
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Fig. 28

Promoción turística. 1961.

Fig. 29

Iberia.

1967. Ag. Arce-Potti.
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Fig. 30

Seat. 1967.

Fig. 31

Flex. 1965.
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Fig. 32

Agni. 1969.

Fig. 33

Max Factor. 1962.
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Fruto de ambas circunstancias, se produjo en España, durante

la  década  de  los  sesenta,  un  importante  crecimiento  del  sector

industrial, lo que trajo consigo un aumento sustancial en la calidad

de vida de los españoles que progresivamente fueron emigrando

desde los ámbitos rurales a los núcleos urbanos en una segunda

migración como la que sucedió en el inicio del siglo XX.

“Durante estos años, sobre todo en la segunda mitad de los

sesenta, aparece una serie de indicadores que hacen pensar en esa

sociedad como una sociedad de consumo de masas, a saber: el

aumento del ahorro, de seguros de vida, de libretas de ahorro, un

consumo  masivo  de  televisión  y  en  menor  medida  de  teléfono,

unido a un aumento del gasto en productos destinados al cuidado

del cuerpo”. 22

Borrás i Catalá, V. (2004: 60)

Los  años  setenta  supusieron  una  década  de  lucha  por  la

transformación  del  país  y  la  cristalización  de  un  sistema

democrático que posibilitaría que durante la siguiente década se

redujeran las distancias con respecto a los países más desarrollados.

La inclusión de España en la Comunidad Económica Europea y

la organización de los fastos de 1992, coincidiendo con el quinto

centenario de la constitución del famoso imperio de ultramar de la

imperial España que descubría América, en particular, la celebración

de los Juegos Olímpicos de Barcelona y de la Exposición Universal

de Sevilla, junto a la Capitalidad Europea de la Cultura de Madrid,

supusieron la certificación, pública y definitiva, de que el país había
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conseguido  superar  el  atraso  estructural  provocado  por  la

dictadura,  y  se  incorporaba,  de  forma  decidida  y  con  apoyo

internacional,  a  la  modernidad.  Una  modernidad  en  la  que  las

variables  objeto  de  nuestro  estudio  definen  y  determinan  el

modelo social y la configuración personal de sus individuos, una

sociedad  de  la  información  y  del  conocimiento  para  unos  y  de

consumo para otros en la que, de una forma o de otra, la cultura

se  mueve  entre  la  realidad  que  configuran  los  medios  de

comunicación y el consumo que dinamiza e impulsa los sistemas

económicos (fig. 34-40).

Fig. 34

Fanta de naranja.

1993. Ag. McCann Erickson.
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Fig. 35y 36. 

Pepsi cambia el guión. 1994. Ag. Tiempo BBDO.

Fig. 37

Volkswagen Golf.

1994. Ag. Tandem Campmany Guasch. DDB.
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Fig. 38

Renault Clio.

1995. Ag. Tiempo BBDO.

Fig. 39

Victorio & Luchino. Carmen.

1997. Ag. Tandem Campmany Guasch. DDB.
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Fig. 40

J. del Pozo. Halloween. 1998.

Este panorama que hemos tratado de trazar a grandes rasgos

sobre las vicisitudes de España en el siglo XX, quizá el periodo más

convulso    de  su  larga  historia,  debe  ser  puesto,  para  poder

comprenderse en su totalidad, en comparación con un contexto

internacional que, también a grandes rasgos, se caracteriza por las

dos grandes Guerras Mundiales seguidas de un periodo de Guerra

fría  en  un  mundo  polarizado  en  dos  grandes  bloques,  uno  de

influencia comunista bajo la dirección de la Unión Soviética, y otro

capitalista liderado por Estados Unidos que terminaría por imponer

su lógica política y de mercado  provocando el desmembramiento

del bloque comunista hasta su desaparición que pude simbolizarse

con la caída, o mejor dicho derribo, del muro de Berlín.

Pues bien, en estos contextos es en los que cabe circunscribir

el  nacimiento  de  fenómenos  del  consumo  moderno  y
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consustancialmente también de nuevas formas de comunicación a

su servicio y, como no podía ser de otra manera, el cambio cultural

en  las  sociedades  de  consumo  que  adoptan  nuevas  formas  de

satisfacer  necesidades  también  nuevas,  unas  de  carácter

puramente fisiológicas y otras, las que más, de carácter simbólico,

creadas y alimentadas desde los medios de comunicación de masas

y orientadas al fomento del consumo, o mejor dicho, de los nuevos

consumos.
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5.1.- Antecedentes de la sociedad de consumo en Es-

paña.

No podemos hablar de un sistema publicitario de carácter

profesional  ni  de  una  incipiente  industria  de  la  comunicación

comercial publicitaria sin acudir al fenómeno que propició la necesidad

de su aparición, consumo de masas y la necesidad acuciante de

vender productos excedentes de fabricación o aportar una serie de

valores  inmateriales  que  favoreciesen  su  rentabilidad  en  los

mercados.

El objeto de presente apartado es hacer un análisis crítico de

la configuración de la sociedad de consumo en España, prestando

especial atención al papel que jugó el incipiente sistema publicitario

como catalizador de las modernas necesidades de consumo de las

clases que progresivamente se irían acoplando a las nuevas formas

de vida.

Debemos partir de la base de que el consumo puede suponer,

y de hecho habitualmente supone, un reflejo bastante fidedigno de

la configuración social de un momento determinado en la historia.

El  consumo  y  sus  particularidades,  así  como  la  comunicación

publicitaria  de  un  determinado  periodo  histórico,  ofrece  una

fotografía  totalmente  nítida  del  sistema  de  valores  y  de  la

estructura de clases que compone un grupo social en ese periodo

histórico  concreto,  pero  también  nos  aporta  cientos  de  indicios

sobre  los  gustos  predominantes,  las  apetencias  estéticas,  los

sueños y anhelos, las ambiciones de posesión y el valor social de los

objetos. 
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El proceso de transición que se produjo en toda Europa hacia

un  modelo  de  capitalismo  de  consumo  es  un  fenómeno

tremendamente complejo en el que debemos tener muy en cuenta

diferentes  factores  de  carácter  económico  como  es  obvio,  pero

también factores de carácter cultural, social, político y tecnológico.

En realidad, lo que provocó el gran cambio y el nacimiento del

consumo moderno fue un desplazamiento de la concepción de los

sistemas económicos en su totalidad. Asistimos, en esta época, al

cambio  de  modelo  entre  un  capitalismo  de  producción  y  un

capitalismo  de  consumo.  Todo  ello  en  un  contexto  en  el  que  el

capitalismo,  contrariamente  a  lo  que  hoy  sucede,  no  se

contemplaba  como  el  único  modelo  económico  viable  pues  el

comunismo del bloque soviético se presentaba como una alternativa

real.

Las características de ambos tipos de capitalismo podemos

resumirlas muy esquemáticamente en los siguientes apuntes:

Capitalismo de Producción:

• Plusvalías absolutas.

• Alargamiento de las jornadas de trabajo.

• Mercado exterior basado en el imperialismo.

• Vapor. 
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Capitalismo de Consumo:

• Nueva organización del trabajo

• Concentración de capital

• Conciencia política de clase obrera

• Petróleo y electricidad.

El tránsito que se produjo entre ambos modelos económicos

supuso  un  auténtico  cambio  de  orientación  económica  cuyas

consecuencias  culturales  y  sociales  no  tardaron  en  ponerse  de

manifiesto  y  que  la  comunicación,  sus  medios  y  mensajes,

reflejaron antes que cualquier otro ámbito. Si algo caracteriza a la

comunicación, tanto en su vertiente de servicio público como en su

lado más comercial, es que debe estar en permanente alerta a las

tendencias sociales para poder articular mensajes que conecten

rápida, directa y eficazmente con sus públicos, por lo que no es de

extrañar que, tanto la publicidad como los medios de comunicación,

sean  un  instrumento  válido  para  comprobar  el  cambio  en  el

modelo económico y sus consecuencias socioculturales.

A su vez, el paso del modelo del capitalismo de producción al

capitalismo  de  consumo,  supone  el  cambio  de  un  mercado

autorregulado por un mercado en el que la política económica de los

estados  será,  por  su  propia  naturaleza,  marcadamente

intervensionista.  Los  estados  se  verán  obligados  a  intervenir  y

regular fundamentalmente en los aspectos económicos y sociales

derivados  de  tres  ámbitos:  la  tierra,  el  trabajo  y  la  creación  de

423


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

Comunicación, consumo y

3

cultura. Evolución, desarrollo

y nacimiento de una nueva era

5 El nacimiento del consumo moderno.

monopolios.

Hobson,  J.  A. 23 defendía  ya  en  1902  la  tesis  de  que  la

apertura  de  mercados  extranjeros  por  la  costosa  vía  militar  del

imperialismo  no  era  acertada  en  tanto  que,  mientras  que  estos

mercados extranjeros tenían una naturaleza limitada, los mercados

nacionales podían experimentar un crecimiento ilimitado por la vía

del consumo. Plantea la duda de por qué el nivel de consumo de

una sociedad no crece al mismo ritmo que la producción, y acaba

por responderla achacando la responsabilidad de que el consumo

no  progrese  en  la  misma  medida  que  la  producción,  a  una

cuádruple causa: 

• el exceso de ahorro.

• mala distribución de la riqueza.

• las políticas imperialistas. 

• los impresionantes costes que suponía la guerra.

La Primera Guerra Mundial supuso un descenso drástico del

comercio mundial quedando patente la idea de que los mercados

coloniales eran, sin duda alguna, un recurso económico válido, pero

limitado,  y  el  empecinamiento  en  su  explotación  podía  llevar

aparejado un empeoramiento considerable en las condiciones de

vida  de  las  clases  sociales  más  abundantes  en  las  sociedades

occidentales de la época.
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Al modelo económico basado en la obtención de plusvalías

absolutas por la vía militar de la expansión colonial de los estados,

le sucedería el moderno capitalismo de consumo. Un modelo cuya

base  se  asentaba  sobre  la  idea  de  que  los  esfuerzos  debían

centrarse en la actuación en los mercados nacionales al objeto de

incorporar  a  las  clases  obreras,  aquellas  que  resultaban  más

abundantes cuantitativamente, al fenómeno del consumo.

Para poder conseguir ese objetivo resultaba absolutamente

necesario favorecer progresivamente sus condiciones de existencia

y aumentar, en la medida de lo posible, su capacidad de renta para

que, de forma progresiva, pudieran destinar un cada vez mayor

porcentaje de la misma al consumo.

Bajo  esta  nueva  concepción  del  desarrollo  económico,  los

excedentes  de  capital  de  las  economías  estatales,  dejaron

paulatinamente de destinarse a las faraónicas obras que implicaba

el  desarrollo  colonial.  A  su  vez  y  el  inmenso  gasto  militar  que

implicaba  el  control  de  los  territorios  coloniales  que,  como  es

natural,  luchaban,  con  mayor  o  menor  intensidad,  por  su

autodeterminación,  pasó a destinarse al sector de los bienes de

consumo duraderos de los mercados nacionales.

Otro de los pilares básicos sobre los que se asentó el cambio

de  modelo  económico  lo  representó  la  nueva  organización  del

trabajo  y,  fundamentalmente,  la  puesta  en  marcha  del  proceso

productivo  del  trabajo  en  cadena.  Los  avances  en  el  plano

tecnológico y las nuevas fuentes de energía propiciaron un cambio

radical en la concepción de las formas de producción. Ese cambio

llevaba aparejada la racionalización del trabajo, la reducción de

425


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

Comunicación, consumo y

3

cultura. Evolución, desarrollo

y nacimiento de una nueva era

5 El nacimiento del consumo moderno.

costes de producción y un aumento espectacular de la rentabilidad

del producto. El aumento del beneficio neto que se produjo pudo

destinarse al aumento de los salarios, con lo que se consiguió un

doble  objetivo.  Por  una  parte,  se  daba  respuesta  a  las  a  las

crecientes reivindicaciones que la toma de conciencia de clase y

organización del movimiento obrero comenzaban a generar. Por

otra, el aumento de los salarios supuso un primer estadio de la

inclusión de las clases trabajadoras en el consumo de masas que

pugnaba  por  asentarse  y  que  caracterizaría  el  nuevo  modelo

económico.

En este mismo sentido, Arribas Macho, J.M. afirma:

“El final de la guerra fue un cambio de era, el nacimiento de

un modelo de sociedad que iba a caracterizar todo el siglo XX, y

que implicaba la sustitución de un mercado autorregulado por una

política  económica  en  la  que  el  Estado  interviene  la  tierra  –los

mercados agrícolas-, el trabajo –reglamentaciones laborales-, y el

capital –más allá del control de aranceles, impuestos y circulación

monetaria-,  participando  activamente  en  la  creación  de

monopolios  como  electricidad,  comunicaciones,  petróleo,  etc.;

hechos  que  coincidirán,  además,  con  el  nuevo  liderazgo  de  la

economía americana en la escena mundial”. 24

Arribas Macho, J.M. (1994: 151)

La  tensión  entre  los  modelos  económicos  anteriormente

citados tuvo una serie de repercusiones sociales y culturales a las

que, como es lógico, la sociedad española no pudo escapar.
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La sociedad española de la época era una sociedad presidida

fundamentalmente por una cultura burguesa cuyos valores más

específicos eran:

• La reputación.

• El honor.

• El rentismo.

• El catolicismo.

Entre sus notas características se hace necesario mencionar

el estamentalismo que definía la estructura social española desde

los orígenes del país, en la que el pueblo contribuía con su esfuerzo,

la nobleza con sus linajes y el clero con su intermediación divina.

Esta  estructuración  estamental  de  la  sociedad  española

sobrevivió a la II República y  se perpetuó y reforzó con el régimen

Franquista. No obstante, el particular régimen autoritario que ocupó

el poder en buena parte del siglo en España no  evitó que existieran

una  serie  de  tensiones  sociales  que  propiciaron  las  primeras

reformas  jurídicas  que  prestaban  atención  y  amparo  a  los

consumidores. Estos primeros esfuerzos reguladores desde el plano

jurídico, como es natural, no podían basarse en una diferenciación

jurídica en base al sujeto de consumo, sino que propugnaban una

tímida idea de igualdad.

Mientras que la concepción más igualitaria de los sujetos de

consumo  se  abría  camino,  la  estructura  estamental  cerrada

auspició  un  consumo  de  imitación  entre  clases  en  busca  de  la
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reputación, como antecedente directo del moderno concepto del

prestigio  social,  y  articulado  en  base  al  juego  entre  grupos  de

referencia y de pertenencia.

En este mismo sentido, el concepto del honor jugó un papel

muy  importante  a  la  hora  de  configurar  las  motivaciones  del

consumo  que  se  producían  en  España  durante  un  importante

periodo  del  siglo  xx.  La  cultura  de  la  honra  ha  sido  uno  de  los

referentes de comportamiento de la sociedad española y, bien por

imitación o por convicción, no fue patrimonio exclusivo de las clases

más  favorecidas.  El  elemento  de  la  apariencia,  el  guardar  las

formas ante los demás, se convirtió en una de las notas definitorias

del  carácter  de  la  sociedad  española.  Baroja,  C. define  así  los

principales vicios que los españoles arrastraban desde varios siglos

anteriores:

“El  primero  era  el  exceso  de  los  trajes.  El  segundo  el

desprecio a los oficios mecánicos, que se tenían por deshonrosos.

El tercero el orgullo del linaje (“Las alcurnias de los linajes, pensar

que salieron de los godos”). El cuarto en no saber ni querer saber,

reflejado en un refrán: Dadme dineros y no consejos”. 25

Caro Baroja, J. (1985: 141)

El rentismo es una de las notas características de las viejas

sociedades  preconsumistas.  La  propiedad,  especialmente  la

propiedad de las tierras, suponía la posibilidad de vivir sin trabajar

a aquellos grupos sociales que la ostentaban. De hecho, esta forma

de vida concuerda totalmente con la concepción despreciativa del

trabajo manual. No sólo era una vieja aspiración arraigada en la

cultura española el vivir de las rentas, sino, además, un motivo de

orgullo el hacerlo patente. En efecto, la forma de vida basada en la
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improductiva acción de la especulación, base del rentismo, afecta

de  forma  significativa  al  sistema  financiero  de  la  España  de  la

época.

“De esta forma el “ser” en esta cultura española tradicional

está más vinculado al “tener”, a la posesión, al patrimonialismo,

que a otros posibles rasgos o actividades del hombre, como pueda

ser la cultura, el trabajo, la competencia profesional, etc.” 26

Conde, F. (1994: 138) 

Con estos antecedentes no es de extrañar que la propiedad

se haya constituido como uno de los pilares básicos de la cultura y

de la economía española hasta nuestros días. La propiedad alcanza

un valor simbólico que aún, a día de hoy, es una nota característica

del  comportamiento  del  consumidor  español.  Así  podemos  ver

cómo  el  sector  inmobiliario  del  inicio  del  milenio  presenta

características  particulares  en  España  dónde  los  ciudadanos

otorgan un valor simbólico a la propiedad que se desconoce en

países de nuestro entorno. En este sentido, la crisis económica en

la  que  nos  encontramos  inmersos,  presenta  una  problemática

especial en el sector de la construcción en nuestro país, en el que

se combinan los desmanes de un mercado artificialmente inflado,

con una concepción casi patológica del significado de la propiedad

que se ejemplifica en los reiterados fracasos de los esfuerzos de

diferentes gobiernos por fomentar la vivienda en alquiler. 

La base del modelo consumista que vendría a forjarse desde

los  inicios  del  siglo  XX,  tomará  como  uno  de  los  mecanismos

prioritarios  para  fomentar  y  consolidar  el  consumismo,  esta

concepción  particular  de  la  posesión,  cuando  las  rentas  más
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humildes de la sociedad ascendieron hasta el punto de que la clase

obrera dispusiera de una pequeña, pero significativa, capacidad de

gasto y, por ende, de consumo. 

Los  cambios  que  introdujo  el  capitalismo  de  consumo

supusieron  la  variación  de  un  sistema  financiero  basado  en  la

especulación  absoluta  y  en  el  valor  de  las  rentas  fruto  de  la

propiedad, con el desprecio que ello implicaba por cualquier tipo de

trabajo productivo, al valor de un sistema basado en la producción.

Se  configura  por  lo  tanto  un  sistema  mucho  más  dinámico,

funcional y moderno, que se asienta sobre las ideas de productividad

y competitividad, como génesis de la obtención de riqueza. 

Podríamos  aventurarnos  a  considerar  que  el  cambio  del

sistema del capitalismo de producción al capitalismo de consumo

sentó  las  líneas  directrices  de  los  actuales  planteamientos

económicos en las democracias occidentales. El consumo adquiere

en  el  momento  actual  un  valor  social  y  se    configura  como  un

elemento de ubicación en la estructura social. Es, sin duda, una

manifestación  de  estatus  y  posicionamiento  que  determina  la

posición del individuo dentro de la sociedad. 

Bajo esta perspectiva, el valor total de un objeto determinado

se ve modificado, pues, al valor monetario propio de los objetos, se

suma un valor simbólico. Los objetos se convierten en indicador de

clase social. A la fascinación propia de su estética o valor de uso,

se  une  así  una  apetencia  de  pertenencia  por  el  hecho  de  que

conforman una determinada imagen pública del poseedor de dicho

objeto. 
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Pero, todo este proceso de transformación de los sistemas

capitalistas en modelos sustentados en una base real y efectiva de

consumo,  obviamente,  no  se  trata  de  un  caso  específicamente

español,  sino  que  se  enmarca  en  un  proceso  globalizado  cuyos

epicentros  podemos  situar  en  Estados  Unidos  y  Francia,

fundamentalmente en el primero de ellos.

Una vez que se establece como base y sustento del sistema

económico el consumo, las sociedades deben aprender a consumir

y los establecimientos adaptarse a las nuevas demandas de los

consumidores.

La consideración del comprar cambió de una forma radical

pasándose del comprar única y exclusivamente lo imprescindible

para  el  desarrollo  de  la  vida  a  dotar  al  consumo  de  un  valor  al

margen de los propios productos.

Para ello era necesario cambiar toda la logística del consumo.

Los  establecimientos  se  fueron  adecuando  paulatinamente  a  la

nueva mentalidad de consumo. Para llevar a efecto este cambio se

precisaba  realizar  una  serie  de  modificaciones,  no  sólo  en  el

planteamiento de atención al cliente y en las técnicas de venta, sino

también en todo lo relativo a las mercancías a vender. Incluso las

propias  estructuras  arquitectónicas  de  los  establecimientos

deberían verse modificadas para poder cumplir con su función en el

nuevo consumo. No bastaba ahora con ser meros contenedores de

mercancía  sino  que  con  sus  formas,  grandiosidad  y  la

espectacularidad de sus arquitecturas debían contribuir a la difícil

tarea  de  fascinar  al  consumidor  mediante  la  creación  de

sobresignificados simbólicos socioculturales del acto del consumo.
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Las tiendas de la época eran por lo general de un tamaño

pequeño,  habitualmente  poco  o  mal  iluminadas  y  muy  poco

acondicionadas. Llamativa resulta también la ausencia de ningún

tipo de ornamento. Habitualmente no presentaban escaparates, por

lo  que  las  personas  que  pasaban  por  la  calle  o  aquellas  que  se

dirigían a la tienda con intención de comprar, no podían conocer de

antemano con que se encontrarían, cuáles serían las características,

ni siquiera aproximadas, de los productos a la venta.

Las tiendas, con frecuencia, se encontraban especializadas

hasta el punto que, como se desprende de los relatos y novelas de

la época, la ultraespecialización llega a tal punto que, por ejemplo,

un comerciante que vendiera sombreros vendía únicamente eso, y

resultaba impensable encontrar en su establecimiento paraguas,

objetos de piel, corbatas o cualquier otro tipo de producto. 

Tampoco  se  conocían  las  condiciones  de  la  compra-venta,

puesto  que  el  precio  de  las  mercancías  no  estaba  fijado  de

antemano.  El  proceso  habitual  que  se  daba  era  que  el  posible

comprador  entraba  en  la  tienda  con  un  desconocimiento  casi

absoluto  de  qué  tipo  de  mercancías  le  serían  presentadas,  a

continuación el vendedor presentaría su producto ante la mirada

atenta  del  consumidor  mientras  alaba  las  cualidades  de  la

mercancía, explicaba su utilidad y las diferentes posibilidades de

uso y, por supuesto, recomendaba su compra.

Una vez presentados los productos, el comprador iniciaba una

negociación en cuanto al precio de la mercancía con el vendedor,

dando ambos por sentado que el precio de referencia que le había

ofrecido en primer lugar el vendedor no es el precio por el que

finalmente se haría la venta. 

432


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

Comunicación, consumo y

3

cultura. Evolución, desarrollo

y nacimiento de una nueva era

5 El nacimiento del consumo moderno.

Todo ello bajo la obligación implícita que el comprador tenía

de que cuando entraba en un establecimiento debía comprar algún

producto. Resultaba casi impensable que el comprador saliera de la

tienda sin haber realizado acto de consumo alguno, mentalidad que

aún hoy, con los lógicos matices, podemos encontrar en las tiendas

más tradicionales de las ciudades y en el ámbito rural.

Evidentemente, todas estas condiciones debemos entenderlas

en el estadio anterior a la constitución de una sociedad de consumo

y en un modelo económico basado en la producción, en la que se

da  por  sentado  que  los  productos  tienen  salida  por  sus  propias

cualidades y que no es necesario hacer excesivos esfuerzos para

que la compra efectivamente se produzca.

Sin embargo, el cambio de modelo económico no tardaría en

obrar un cambio integral en las formas del consumo.

La llegada de los grandes almacenes supuso la escenificación

de la nueva mentalidad y el reflejo del nuevo modelo económico

que pugnaba por imponerse. Las novedades que trajeron consigo

podemos entenderlas, prácticamente, como un esfuerzo por ofrecer

una  educación  para  el  consumo  de  los  nuevos  ciudadanos  que,

finalmente, constituiría la base de su éxito.

Los  nuevos  establecimientos  de  consumo  reflejaban  las

demandas  y  aspiraciones  de  un  nuevo  tipo  de  consumidor  que

posteriormente analizaremos más en detalle. La consolidación de

los nuevos escenarios del consumo supuso un cambio radical en el

planteamiento y en la mentalidad y concepción del propio proceso

de compra-venta de mercancías.
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A diferencia de los establecimientos tradicionales, el nuevo

escenario plantea unas novedades de todo orden. En primer lugar,

desde un punto de vista arquitectónico, nos encontramos con un

espacio pensado, meditado y planificado para favorecer la venta de

los bienes. Son lugares lujosos, barrocos, en los que el ornamento

abunda al objeto de agradar a las personas que decidan entrar en

ellos,  perfectamente  acondicionados  para  la  exhibición  de  los

productos y mucho mejor iluminados.

Las mercancías se encuentran a la vista de los viandantes

que  paseen  por  las  calles,  con  grandes  escaparates  igualmente

cuidados y lujosos que funcionan como reclamo para conseguir la

entrada de los ciudadanos en el establecimiento.

Por otra parte, podemos encontrar el cambio de mentalidad

en  el  recurso  constante  y  sistemático  por  parte  de  los  grandes

almacenes a la utilización de técnicas publicitarias que abundan en

la  concepción  de  que  las  mercancías  deben  de  ser  exhibidas  y

presentadas  de  una  forma  cuidada  y  planificada,  al  objeto  de

conseguir  que  luzcan  más  apetecibles,  y  puedan  despertar,  al

mismo tiempo, el deseo de poseerlas y, por ende, una voluntad de

consumo.

En este mismo sentido cabe destacar la implantación de las

denominadas tarjetas comerciales que supusieron un antecedente

de las actuales tarjetas de débito; un elemento de vital importancia

para romper las barreras psicológicas hacia la compra y clave en la

fidelización de los públicos.

Todo aquello que supusiera un freno al consumo se suprimió

al objeto de favorecer el aumento en el volumen de ventas. Por

ejemplo,  se  permitía,  y  a  la  vez  se  da  a  conocer  como  un
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argumento de venta más, el cambio de los productos comprados y,

por una razón u otra, no satisfacían por completo los deseos de

quienes los habían adquirido.

Se  configura,  por  tanto,  un  modelo  mucho  más  dinámico

basado  en  la  competencia,  en  el  que  la  lucha  comercial  se

manifiesta  entre  los  diferentes  establecimientos  que  bajan  sus

precios al objeto de poder ser competitivos y conseguir sus ventas.

Suprimen  la  utilización  del  crédito  y  sólo  venden  al  contado  y

establecen periodos  de reclamo que atraigan a los consumidores

como las rebajas.

Pero  la  nota  más  diferenciadora  es  que,  en  este  nuevo

planteamiento,  los  establecimientos  cancelan  expresamente  la

obligación implícita de compra del consumidor por el mero hecho de

entrar,  se  permite,  incluso  se  anima,  a  que  se  pasee  por  sus

instalaciones para “sólo mirar” las mercancías que se encuentran a

la venta y que, a diferencia de los establecimientos tradicionales,

son muy variadas en contraste con la especialización de las tiendas

clásicas.

De  forma  gráfica  y  esquemática,  las  diferencias  entre  los

establecimientos tradicionales y los modernos grandes almacenes,

las podemos representar en el siguiente esquema:
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DIFERENCIAS ENTRE ESTABLECIMIENTOS TRADICIONALES

Y EL MODELO DE LOS GRANDES ALMACENES

TIENDAS TRADICIONALES

GRANCES ALMACENES

- Especialización

- Gran variedad

- Mercancías escondidas

- Mercancías expuestas

- Descuido en la decoración

- Cuidado ornamental

- Precio negociado

- Precio fijo

- Compromiso de compra

- Sólo mirar

- No utiliza publicidad

- Apoyo publicitario

- Crédito

- Venta al contado

En realidad, el nacimiento de los grandes almacenes es un

proceso que debe entenderse como el reflejo de la mecanización

de  la  vida  moderna.  Por  muchas  razones  el  modelo  del  gran

almacén, se adapta con absoluta precisión a la nueva mentalidad

que configura la sociedad del momento.

Vender  se  convierte  en  una  industria  con  todas  las  notas

definitorias que configuran ese concepto. La venta de mercancías se

convierte en un generador de beneficios, implica la creación de una

serie  de  puestos  de  trabajo  especializados,  conlleva  una

organización, planificación y gestión de recursos, y trae aparejado

el desarrollo de una serie de prácticas comerciales y publicitarias

que contribuyeron de forma decisiva a la consolidación de su modelo.

Básicamente,  los  grandes  almacenes  comenzaron  como

pequeñas tiendas con planteamientos modernos, pero rápidamente

su gran éxito exigió un aumento constante de la oferta. Cada vez

eran más las mercancías que ofrecían lo que obligaba, como es
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lógico deducir, a la necesidad de contar con unas instalaciones más

amplias y más personal.

Contar  con  espacios  grandes  conduce  a  la  necesidad  de

establecer  una  organización  funcional  de  esos  espacios  para

optimizar  la  oferta  que  se  presenta  a  los  consumidores,  lo  que

derivó en la estructuración del establecimiento en departamentos.

Los  departamentos  traerían  consigo  un  aumento  en  la

diversificación de la oferta que se presentará al consumidor como

un esfuerzo por conseguir que pueda encontrar todo aquello que

desee dentro del mismo establecimiento.

En  la  medida  en  que  se  consolida  el  nuevo  modelo  de

establecimiento  y  el  nuevo  modelo  de  consumo,  se  ponen  en

marcha una serie de prácticas comerciales encaminadas al fomento

del consumo, la facilitación de la adquisición de los productos en

periodos concretos como son las rebajas, la política de precios fijos

y la entrega a domicilio de las mercancías adquiridas, entre otros

ejemplos.

La industrialización de las ventas se traduce en la necesidad de

una  nueva  organización  y  la  profesionalización  de  una  serie  de

conocimientos conducentes a la optimización de los recursos en

busca de una mayor rentabilidad de todo el proceso. Se impone la

racionalización de las plantillas de trabajadores, se impulsa y se

toma conciencia de la importancia de la organización contable con

métodos  mucho  más  rigurosos  y  fiables,  se  profesionaliza  la

administración,  se  investiga  y  se  desarrollan  los  planes  de
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mercadotecnia  y  se  hace  imprescindible  la  coordinación  en  el

cálculo y establecimiento de las políticas de fijación de precios.

5.2.- Del cliente al consumidor.

A partir de 1860 se inicia un proceso que llegará a su plenitud

en  torno  a  las  primeras  décadas  del  siglo  XX.  Nos  estamos

refiriendo  a  una  nueva  forma  de  entender  lo  que  hasta  ese

momento se percibía, única y exclusivamente, como una actividad

propia del ámbito doméstico y se orientaba a ofrecer una respuesta

a  una  necesidad.  Estas  necesidades  eran,  generalmente  de

carácter primario y por ello de obligada satisfacción para la vida de

los seres humanos. Nos estamos refiriendo fundamentalmente al

comer, beber, vestirse, etcétera.

En efecto, el acto de la compra fue evolucionando desde una

concepción de necesidad, en la que tan sólo se compraba aquello

que  se  necesitaba  de  forma  notoria,    en  la  cantidad  que  se

precisaba, y únicamente se adquirían esos bienes, hacia una nueva

concepción mucho más amplia y compleja, en la que la compra

representa o supone para el comprador un plus. Es decir, el valor

del objeto comprado suele ser superior al de la propia mercancía

objeto de la compra atendiendo a sus cualidades y características.

Nace, de esta manera, un incipiente pero importante valor social,

el  objeto  configura  su  valor,  que  no  su  precio,  en  función  de  la

mirada externa del grupo social. Cada cultura, con sus valores y su

forma de interpretar la realidad, otorgará a determinados bienes y

servicios un significado al margen de sus propias cualidades como
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objeto, que jugará un papel decisivo en el proceso de decisión de

compra por parte de los miembros del grupo social.

Paulatinamente  se  sustituyó  la  concepción  del  acto  de  la

compra como una actividad obligatoria en busca de una respuesta

a  unas  necesidades  manifiestas,  cuya  realización  aportaba

únicamente  a  quien  lo  realizaba  la  satisfacción  de  aquellas

necesidades, por una nueva idea de actividad, muy relacionada con

los valores burgueses, que cumpla una doble función, en tanto que

por una parte se constituye como una forma agradable y legítima

de entretenimiento, especialmente importante para las circunstancias

en las que la mujer de la época vivía, pero por otra, y no menos

importante,  como  una  obligación  para  toda  aquella  señora  que

quisiera ser una buena ama de casa.

Se  genera  una  aparente  racionalización  de  los  procesos  de

compra en torno al concepto de información. El nuevo modelo de

consumo lleva aparejado la necesidad de conocer la oferta y los

precios de la misma, los productos, variedades y composiciones de

la mercancía, una buena ama de casa debe conocer aquello que va

a comprar, comparar las mercancías y encontrar el mejor precio.

De esta forma podrá experimentar la sensación de utilidad de sus

labores  en  el  manejo  y  distribución  de  la  renta  destinada  a  la

organización familiar. En aquellos años se asignaba a la mujer la

responsabilidad de la gestión equilibrada de la economía familiar.

Requisito obligatorio para poder desempeñar adecuadamente esta

labor resultaba estar al tanto de las novedades que llegaban a los

mercados  y  que  especialmente  podía  encontrar  en  los  grandes
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almacenes.  Una  vez  habían  adquirido  un  conocimiento  sobre  la

variedad de productos y las cualidades de los mismos, se iniciaba

un  segundo  proceso  cuya  principal  función  sería  comprobar  los

precios  que  tenían  esas  mercancías  en  los  diferentes

establecimientos, al objeto de conseguir realizar siempre la mejor

compra.

Hoy  en  día,  ante  unos  mercados  tan  saturados,  la

comunicación  publicitaria  continúa  elaborando  mensajes  que

respondan a esta concepción del buen consumidor, aquel individuo

que ahorra comprando o que ofrece a sus seres queridos la mejor

garantía de salud y buena alimentación a través de las decisiones

de  compra  que  toma  en  los  lineales  de  los  supermercados.  Sin

embargo, ahora no se presenta a ese consumidor ejemplificado en

una  mujer  ama  de  casa,  fundamentalmente  porque  no  es

culturalmente  correcto,  y  asistimos  con  frecuencia  a  la

representación en los anuncios publicitarios de nuevos modelos de

consumidores  y  nuevos  modelos  de  familia  en  un  esfuerzo  por

aproximarse al consumidor moderno al que se dirige el mensaje,

pero, a un tiempo, como reflejo y a la vez elemento conformador

de  un  nuevo  tipo  de  orden  social  con  unas  particularidades

culturales concretas.

Toda esta nueva configuración del hecho “ir de compras” fue

posible, en buena medida, gracias a las políticas comerciales de los

grandes  almacenes,  que  suprimían  expresamente  la  obligación

implícita que era percibida por los compradores de obligatoriedad

de compra y que fue fomentada por el modelo de consumo anterior.
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En principio, la obligación de una buena ama de casa, pasaba por

un  proceso  intensivo  y  exhaustivo,  de  información  previa  a  la

compra de cualquier mercancía y, evidentemente, para poder tomar

una decisión responsable y acertada era necesario mirar mucho

antes de comprar.

La  diferencia  más  evidente  que  podemos  encontrar  en  un

primer abordaje del tema es que el antiguo cliente encontraba su

mayor ámbito de actuación en el proceso de la compra-venta de

una mercancía en el momento de la negociación del precio de los

productos  que  le  eran  presentados.  Sin  embargo,  un  nuevo

consumidor,  tiene  un  mayor  ámbito  de  responsabilidad  en  el

proceso  en  tanto  que  debe  informarse  lo  más  ampliamente

posible, mediante la comparación de productos y precios, antes de

realizar la compra.

Evidentemente el nuevo modelo de consumo implica un mayor

grado  de  responsabilidad  del  consumidor  puesto  que  es,

precisamente a él, a quien corresponde todo un trabajo previo de

examen  de  la  oferta  disponible,  comparación  de  las  mercancías

entre sí y finalmente, un estudio del abanico de precios que podía

encontrar  para  cada  producto.  Todo  este  proceso  previo  a  la

adquisición de los productos pone al comprador en un plano de

mayor  implicación  personal,  exige  un  mayor  conocimiento

informado y consecuentemente un mayor grado de responsabilidad.

La nueva configuración del proceso de compra de productos

fue rápidamente acogida, por el público femenino, que además de
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la mencionada percepción de empezar a tener un papel relevante

dentro de la organización económica familiar, ofrecía un ansiado

ámbito de libertad. Una esfera de decisión que le era propia y en la

que,  además  de  preocuparse  por  cumplir  con  una  función  que

cultural y socialmente le correspondía, podía hacerlo de una forma

eficiente en el plano de lo público.

En efecto, esta “profesionalización” de las compras supuso un

espacio de libertad para que las mujeres abandonaran el ámbito

doméstico en el que pasaban la gran mayoría de su tiempo. La

nueva concepción del consumo supuso la excusa perfecta para salir

de la intimidad del hogar y encontrar un espacio público en el que

desarrollarse. 

Los  grandes  almacenes  supusieron  para  las  mujeres  de  la

época  una  oportunidad  de  relacionarse  fuera  de  los  propios

hogares. Conferían a la mujer un protagonismo indiscutible en un

espacio público como los grandes almacenes. En definitiva, el ir de

compras, además de atender a una responsabilidad propia de toda

buena  ama  de  casa,  venía  a  ser  el  método  de  relación  social  e

interpersonal de las mujeres, mutatis mutandi, el gran almacén,

era para el público femenino, lo que los cafés para sus maridos, un

lugar en el que hablar, discutir, pasar el rato, y cómo no… comprar.

Teniendo en cuanta el papel social que empezaban a cumplir

los nuevos centros destinados al consumo, y sumado a la filosofía

de estos de abogar por un trato esmerado, los grandes almacenes

se convirtieron en todo un centro de reuniones para las mujeres de
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finales del XIX y principios del XX. Los centros de consumo fueron

ampliando  progresivamente  los  servicios  que  ofrecían  a  sus

clientas, como magníficamente refleja Zola, E. 27 en su obra Au

Bonheur des Dames, los servicios que ofrecían los almacenes a las

damas cada vez eran mayores y más sofisticados, desde elegantes

cafés a lujosas salas de reuniones, en definitiva, cualquier cosa en

nombre  de  la    atención  esmerada  al  cliente  en  busca  del  tan

ansiado confort.

Los centros de consumo empezaron a configurarse como un

auténtico  servicio  social  y  las  mujeres  de  la  época  pudieron

experimentar el enorme placer de poder acceder a ellos, más aún

si tenemos en cuenta la novedad que suponía en el momento poder

disfrutar  de  todos  esos  espacios  sin  tener  que  comprar

obligatoriamente  ningún  producto.  El  trabajo  de  ir  de  compras

pronto empezó a concebirse como un entretenimiento placentero

comparable  a  lo  que  podía  suponer  en  la  época  presenciar  la

representación de una obra teatral.

Hower, R.H. 28 señala, muy acertadamente a nuestro parecer,

que cuando los propietarios de los almacenes descubrieron que los

precios  no  eran  el  único  método  para  atraer  a  la  clientela,

comenzaron inmediatamente a sacar partido a los servicios y al

equipamiento. Por ambas razones el trato al cliente debía resultar

exquisito,  cualquier  atención  con  las  damas  era  poca,  y  el

equipamiento  acabó  derivando  en  una  espectacularización  del

centro comercial, el lujo y el confort, concepto este muy burgués,

debían  ser  percibidos  por  la  clientela.  Los  adornos  florales  y
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arquitectónicos  se  multiplicaron  en  las  estructuras  de  los

establecimientos  configurando  espacios  barrocos,  suntuosos  y

sumamente recargados, pero muy del gusto de un nuevo público

que abrazaba con devoción el fenómeno del consumo. 

Los  almacenes  supusieron  para  un  importante  grupo  de

mujeres una vía de escape, la única posible en el periodo histórico,

del  agobiante  espacio  privado  de  lo  doméstico.  Un  espacio  de

libertad que cumplía la función de relación social con los iguales,

donde  organizar  y  dotar  de  sentido  a  su  ocio  y  la  función

culturalmente  asignada.  Un  ámbito  urbano  de  libertad  para

desarrollarse personalmente y para poner en escena el estatus en

las relaciones sociales e interpersonales, todo ello en un escenario

colmado de comodidades que progresivamente los establecimientos

iban ofreciendo a sus clientes, desde los ya mencionados cafés y

salas  de  reuniones  para  mujeres,  a  los  restaurantes  y  salas  de

concierto para deleitarse con la interpretación de piezas musicales

mientras se hace un receso en las compras.

Tal  fue  su  importancia  que  muchos  de  estos  espacios  han

tenido una importancia vital para el desarrollo de la mujer como

colectivo  social  y  son  absolutamente  determinantes  para  la

organización de movimiento feminista del siglo XX, cuyas primeras

reuniones  tuvieron  lugar  precisamente  en  algunos  de  estos

espacios que los almacenes ofrecían.
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5.3.- La Publicidad y exhibición de artículos.

La  nueva  lógica  de  las  relaciones  de  consumo  entre

comprador y centros de venta de mercancías exigió la renovación

e  innovación  en  el  ámbito  de  la  publicidad  y  las  técnicas  de

exhibición  de  productos.  Las  principales  aportaciones  de

mercadotecnia  que,  en  combinación  con  el  dinamismo  de  las

prácticas publicitarias obtuvieron un notable éxito, será abordado

con mayor detenimiento en el páginas posteriores, no obstante, en

cuanto  a  la  implicación  que  para  el  consumo  y  la  configuración

cultural de la época supusieron, no debemos pasar por alto algunas

reflexiones.

Una vez establecida una incipiente relación entre los grandes

almacenes como símbolo de un nuevo consumo moderno y social,

con  la  emergente  clase  media,  y  en  especial  con  su  población

femenina, y tras haberse producido un importante cambio en la

mentalidad  de  los  públicos  en  referencia  a  la  adquisición  de

productos interpretado, en buena medida, como una forma de ocio,

como  un  elemento  placentero  que  actúa  y  supone  para  los

individuos algo parecido a un pasatiempo, la lógica capitalista del

consumo requiere un segundo estadio de desarrollo.

Esta segunda fase se hacía necesaria en la medida en que los

establecimientos debían obtener unos beneficios y se guiaban por

unos parámetros de rentabilidad. Una vez conseguida la asociación

de la compra al ocio, fundamentalmente a través de la supresión de

una serie de barreras al consumo que actuaban como freno y que

se pueden ejemplificar en la supresión de la obligación implícita de

comprar algo cada vez que se visitara una tienda, los vendedores
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se propusieron el novedoso objetivo de que toda esa nueva clase

media  que  se  acercaba  gustosa  a  sus  establecimientos

efectivamente comprase.

La función social que anteriormente comentamos resultaba

realmente  beneficiosa  para  el  nuevo  planteamiento  pero

insuficiente por sí misma, el ciclo debía completarse con la efectiva

venta  de  las  mercancías  para  que  pudiera  obtenerse  una

rentabilidad  que  sustentase  el  nuevo  modelo  y  convirtiera

realmente  en  productivo  el  sistema  económico  capitalista  de

consumo.

Para  conseguir  llevar  a  buen  puerto  estos  propósitos

empresariales, los almacenes trataron de conseguir, mediante una

batería  de  estrategias  de  seducción,  asociar  al  ocio  el  deseo

potencial  de  compra.  El  objetivo  final  pasaba  por  conseguir

transformar la mercancía en un auténtico objeto de deseo.

En la primera fase del desarrollo del modelo capitalista de

consumo,  la  inclusión  de  las  incipientes  clases  medias  y  en

particular  de  las  mujeres  que  a  ella  se  adscribían,  supuso  un

pequeño inconveniente para los nuevos centros o escenarios del

consumo. Si bien se había producido un espectacular aumento en

el público potencial de clientes que visitaban las tiendas ante la

cancelación  del  compromiso  a  materializar  esa  visita  en  una

compra,  las  ventas  no  habían  experimentado  un  aumento  en

proporción al público.

El concepto comprar pronto fue reemplazado por el de “ir de

compras”  como  elemento  de  ocio  y  de  relación  social  e
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interpersonal,  pero  no  como  relación  mercantil.  Todo  ello  hizo

absolutamente necesario que, para completar la lógica capitalista y

consumista, se encontrase algún recurso que consiguiese volver a

revivir,  en  los  nuevos  consumidores,  la  necesidad  de  comprar

productos.

Ante este panorama, se hacía absolutamente imprescindible

un  replanteamiento  de  las  técnicas  de  comunicación  comercial

persuasiva que llevó aparejado una mejora notable, tanto a nivel

cuantitativo como cualitativo, de todas ellas, y especialmente de la

publicidad.

Los años previos al periodo en el que centraremos la investigación,

y el primer tercio del siglo XX, registraron un aumento espectacular

de  la  utilización  de  los  viejos  métodos  publicitarios  que  mayor

efectividad habían mostrado hasta ese momento:

• Carteles.

• Anuncios en periódicos.

• Folletos comerciales.

• Tarjetas postales.

Básicamente podemos señalar dos dimensiones en las que

queda patente el cambio publicitario:

• Cuantitativa: Los recursos publicitarios alcanzan una escala

espectacular en comparación al volumen de producción tradicional.
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• Cualitativa: Se experimenta e innova en cuanto a formato

y concepto de la publicidad anterior. Progresivamente la publicidad

va perdiendo su carácter más informativo y evoluciona hacia formas

más  seductoras  que  consigan  captar  la  atención  de  los

espectadores.  Se  experimenta  con  lemas  atractivos,  eslóganes

repetitivos, diálogos ficticios e innovación tipográfica.

Podemos  apreciar  también  una  importante  tendencia

conducente  a  la  innovación  tecnológica  en  cuanto  a  lo  que  a

métodos de impresión se refiere. En la búsqueda permanente de la

atención  del  espectador,  la  publicidad  comenzó  a  aplicar  las

técnicas del fotograbado y la cromolitografía que permitieron el

desarrollo creativo y dieron lugar a unas producciones publicitarias

más atractivas y dinámicas.

Necesidades

Nuevos

Nuevas teorias

nuevas

públicos

publicitarias

Más numeroso

Completar el arco

pero poco

con la compra

acostumbrados

a comprar

Cuantitativamente

Cualitativamente

Crecimiento experimental

Transformación de 

del uso de técnicas

lo informativo a

tradicionales

lo seductor

Elaboración propia.
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La combinación de todas estas novedosas técnicas derivó en

una espectacularización del consumo, o más exactamente de los

escenarios en los que se generaba. Una vez conseguido el primer

objetivo, consistente en atraer a los consumidores a los centros de

venta, se iniciaba verdaderamente el esfuerzo para persuadirle,

seducirle y fascinarle para la compra.

Si las innovaciones en la producción publicitaria resultaron

espectaculares y consiguieron dotar a la publicidad de un mayor

atractivo y eficacia, no menos importantes resultaron las nuevas

técnicas  de  exhibición  y  exposición  de  las  mercancías.  Las

principales novedades que se dieron en la época son, hoy en día,

técnicas  de  plena  vigencia  y  universalmente  practicadas  y

aceptadas.  Entre  las  más  importantes  podemos  señalar  las

siguientes:

• Composiciones completas dentro de las tiendas.

• Estudio y planificación del escaparatismo.

• Cambiar  el  orden  habitual  que  ocupan  físicamente  los

departamentos.

• Combinar  productos  a  la  venta  dentro  de  espacios

perfectamente reconocibles por el consumidor.

Especialmente  notorio  resultó  el  auge  de  una  técnica

consistente en presentar una serie de mercancías enmarcadas bajo

un  fondo  exótico.  Esta  nota  de  exotismo  alcanzó  una  relevante

eficacia en tanto que, no sólo sorprendía y captaba la atención del
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consumidor,  sino  que  aumentaba  notablemente  el  atractivo  del

producto,  pertrechándolo  de  una  serie  de  valores  inmateriales

externos por completo a la propia mercancía. 

Dos tendencias ejemplifican la importancia que alcanzó, para

la  configuración  del  consumo  moderno,  esta  técnica,  el

“Orientalismo” y el “Parisinismo”, es decir, la exhibición cuidada y

planificada de la oferta de productos bajo un marco ornamental que

condujese a una simulación de los ambientes de las desconocidas

y  fascinantes  culturas  orientales,  o  el  lujo  y  el  glamour  de  la

capital francesa, dotaban a los grandes almacenes de un interés

propio.

Las  disposiciones  de  los  productos  se  convierten,  por  sí

mismas, en un espectáculo digno de ser presenciado pero lo que

realmente resulta relevante, es que esta espectacularización del

consumo, reforzada por la planificación rigurosa y la regulación de

los periodos (lo que hoy se denomina Timing en la planificación

estratégica)  en  los  que  los  almacenes  se  transformaban  por

completo,  conseguían  aumentar  notoriamente  las  ventas  y  los

beneficios de las tiendas.

Los periodos temáticos en los que los grandes almacenes se

vestían con sus mejores galas y se reorientaba todo el espacio y las

mercancías  hacia  la  creación  de  un  ambiente  determinado

proliferaron  y  se  institucionalizaron,  hasta  el  punto  de  ser  un

referente para los consumidores que esperaban ávidos su llegada.

Ejemplos de lo anterior resultan las famosísimas “Semana Blanca”

y  “Semana  de  Oriente”,  que  aún  hoy  en  día  algunas  conocidas

cadenas de supermercados practican a imitación de las pioneras.
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“El gran almacén era más que un espacio para el consumo,

era una visión del consumo..., ir de compras se convirtió en una

aventura de los sentidos”. 29

Ewen, S. y Ewen. E. (1982: 132)

Ambos  campos  de  innovación,  hacia  fuera,  representados

fundamentalmente  por  el  desarrollo  de  las  técnicas  y  reclamos

publicitarios y su evolución hacia una profesionalización y, hacia

dentro, en cuanto una serie de prácticas comerciales relacionadas

con  las  mercancías  y  sus  lugares  de  exposición,  acabaron  por

conformar  un  nuevo  consumo,  un  fenómeno  tan  diferente  al

modelo anterior que casi parece inconexo. 

Básicamente, se produce un ciclo en el motivo de la compra

que es ensalzado por las prácticas comerciales y publicitarias, del

consumo por necesidad, al deseo por consumir, para una vez creado

ese  deseo  volver  a  la  necesidad  de  hacerlo.  La  transformación

consiste en que si sólo se consume por necesidad, a través de una

serie  de  acciones  se  consiguía  crear  un  deseo  por  consumir

mediante la persuasión y la seducción, que alcanza un nivel tan

importante que necesariamente acaba por constituirse de nuevo en

una necesidad sentida por el individuo de comprar.
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Cambio

Cambio

cultural

comunicación

y social

y márketing

Consumo por

Deseo por

Necesidad de

necesidad

consumir

consumo

Nueva

Nuevas

clase

técnicas de

social

publicidad

Elaboración propia.

El consumo se había transformado y resultaba cada vez más

espectacular,  todos  los  elementos  se  predisponían  como  una

enorme puesta en escena al objeto de resultar fascinantes para el

potencial  comprador,  los  almacenes  eran  mucho  más  que  una

tienda  con  mercancías  más  o  menos  estéticas,  más  o  menos

elegantes, o  de mayor o menor calidad; se habían transformado en

auténticos “teatros de objetos”, y todos estos objetos formaban

parte de una representación espectacular a la que los compradores

de la época tenían muy difícil la resistencia

“Sólo mirar era únicamente un preludio para sólo comprar”. 30

Laermans, R. (1994:124)

Significados simbólicos de la publicidad y nuevas formas de

exhibición.    
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El  fenómeno  espectacular  en  el  que  el  consumo  empezó  a

convertirse  en  la  época  tuvo  mucho  que  ver  con  la  influencia

publicitaria y el cuidado de los espacios destinados a consumir, en

tanto  que  dotaba  de  una  serie  de  valores  a  los  productos  que

intrínsecamente no poseían y que, sólo artificialmente mediante

esta incipiente profesión, eran capaces de conseguir.

La compra-venta de las mercancías se revistió de una elegante

capa de valores que la dotaba de un simbolismo de espectáculo y

que, en última instancia, se encontraba íntimamente ligada con una

serie  de  conceptos  como  el  buen  gusto,  el  estilo,  la  riqueza,  la

abundancia, la moda, el confort, el glamour, la clase, etcétera.

Los  nuevos  negocios  de  venta  actuaban  con  la  decidida

intención de favorecer esta nueva concepción de la compra y, para

ello, trabajaban fundamentalmente en dos esferas, por una parte

sobre la base de la pulcritud, el esmero y la exquisitez en el trato

con el cliente (generalmente clienta), que consiguiera impregnar al

consumo un aire burgués a las mujeres que despertase en ellas un

sentimiento de pertenencia al grupo, para que se sintieran como

auténticas damas. La segunda esfera de actuación se centraba en

el propio diseño arquitectónico de los puntos de venta con grandes

terrazas  y  espacios  abiertos,  cafés  y  restaurantes,  y  el  empleo

minucioso  de  materiales  suntuosos  como  el  mármol  con  una

enorme profusión de alfombras y  ornamentos. En definitiva, si se

trataba de crear una impresión de que las mercancías eran algo

excepcional, aunque a disposición de gente normal, también los

lugares donde se albergasen debían resultar excepcionales y por

eso se configuraban espacios alejados por completo de lo ordinario.
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En definitiva, un despliegue de medios descomunal para los

parámetros de la época con la finalidad de conseguir persuadir al

cliente que la compra de los productos tenía un valor al margen de

las  propias  mercancías.  El  simbolismo  que  se  generaba,

básicamente a través de la publicidad, del cuidado del entorno del

consumo y de las modernas formas de exhibición y exposición de

los  productos,  conducía  a  una  percepción  del  consumo  con  una

estrecha vinculación a los atractivos conceptos del lujo, la moda  y

el glamour.

Publicidad

PRODUCTO

Nuevas formas

PRODUCTO

+

de exhibición

SIMBOLISMO

(Valor = X)

(Valor = X+Y)

Escenario

espectacular

Elaboración propia.

Tras el tratamiento profesionalizado que incluye la publicidad

y  las  modernas  técnicas  comerciales  destinadas  a  la  exhibición

intencionada de los artículos, la mercancía aparece transformada,

en  tanto  que  dotada  de  un  valor  simbólico,  que  resulta

tremendamente  atractivo  a  los  ojos  del  consumidor  deseoso  de
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encontrar una aprobación social de su acto de consumo. El valor de

los productos aumenta notoriamente, al menos el valor percibido,

y  consecuentemente  la  predisposición  a  pagar  un  precio  más

elevado  por  esos  mismos  productos.  En  consecuencia,  el  gasto

realizado  en  publicidad  y  marketing  genera  un  considerable

aumento  en  la  rentabilidad  del  producto  en  tanto  que  permite

aumentar  su  precio.  Es  precisamente  por  esto,  por  lo  que  la

publicidad  y  el  marketing,  desde  su  inicio  como  actividad

profesional y sistémica, se configuran como una inversión para los

vendedores y no como un simple gasto.

En realidad, las mercancías que se vendían en los estantes de

los nuevos grandes almacenes no eran caras y exclusivas artesanías

manufacturadas,  sino  que  se  trataba  de  objetos  de  bajo  precio

fabricados  en  serie.  Sin  embargo,  el  conjunto  de  técnicas  de

mercadotecnia y de comunicación posibilitaba que las nuevas clases

incorporadas al consumo las percibieran como objetos únicos.

Todas las técnicas de las que venimos hablando en las páginas

precedentes tienen el objeto y función, y encuentran su razón de

ser,  en  la  medida  en  que  consiguen  proyectar  sobre  esas

mercancías que provienen de la producción en serie, una imagen de

lujo,  moda  y  glamour,  cualidades  que,  en  principio,  y  como  es

manifiesto,  esos  productos  no  tenían  en  un  primer  estadio.  En

definitiva, se trata de compensar, revistiendo de estos valores, el

escaso precio real de los productos, su falta de originalidad y, desde

luego, su poca exclusividad.
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Podemos concluir que lo que se encontraba al alcance de las

nuevas  clases  sociales  que  accedían  al  consumo,  no  eran

mercancías suntuosas o lujosas en sí, sino productos que se habían

producido en serie; baratos y repetidos, pero revestidos de unos

valores simbólicos de moda y lujo que los transforman en signos

ilusorios de abundancia y riqueza.

El proceso de transformación de las mercancías producidas en

serie en bienes simbólicos o productos-signo, suponen el primero

de  los  pasos  necesarios  para  poder  hablar  sin  tapujos  de  una

cultura de consumo en la medida en que a los productos se les

asocia  una  serie  de  significados.  En  realidad,  lo  que  resulta

absolutamente evidente es que las mercancías se “culturalizan”, en

tanto que adquieren un valor cultural que en esencia no poseen y

que  la  proyección  cultural  les  dota  de  él.  En  este  sentido

compartimos  y  hacemos  nuestros  los  planteamientos  de

Baudrillard, J. 31 y de Bourdieu, P. 32

5.4.- Razones para el éxito y consolidación del modelo

de consumo propuesto por los grandes almacenes.

El éxito y la aceptación que experimentó el modelo impulsado

por los nuevos centros de consumo y, concretamente reflejado por

la fórmula de los grandes almacenes en las últimas décadas del

siglo XIX y los primeros años del siglo XX, podemos encontrarlo

sustentado básicamente en tres argumentos:

456


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

Comunicación, consumo y

3

cultura. Evolución, desarrollo

y nacimiento de una nueva era

5 El nacimiento del consumo moderno.

1.- El modelo de los grandes almacenes se convierte en algo

más que una simple tienda en la que encontrar productos que den

respuesta  a  una  necesidad  física  de  consumo.  Para  muchas

mujeres de la incipiente y cada vez más influyente clase media, se

configura como un espacio de libertad y de desarrollo personal, una

excusa perfecta para ocupar un limitado, pero efectivo, espacio

público, radicalmente distinto al espacio doméstico y privado al que

tradicionalmente se encontraban limitadas.

2.- La  clase  media  que  configura  significativamente  los

públicos  de  los  grandes  almacenes  experimenta,  durante  este

periodo histórico, un importantísimo crecimiento que implica una

necesidad de proyectar una imagen pública de sí misma como la

nueva clase social que se estaba configurando. En definitiva, una

puesta en escena de su importancia y de sus propias características,

la búsqueda de un reconocimiento social como grupo que pudiera

diferenciarse de las otras clases que conformaban la sociedad. El

modelo de los grandes almacenes propiciaba la ilusión del lujo y

ponía al alcance de la nueva clase social deseosa de configurarse a

sí misma, los símbolos de estatus de los que quería apropiarse.

3.- El desarrollo de la cultura urbana, la vida en las ciudades,

implicaba la necesaria interactuación social. Mirar y ser mirado por

personas a las que no se conoce, permite y origina a un tiempo la

necesidad  de  construir  un  “yo  público”  que  será  juzgado

irreflexivamente por el resto de personas en un examen rapidísimo,

basado  en  los  signos  externos.  Todo  ello  lleva  aparejado  la

imperiosa  necesidad  de  cuidar  el  aspecto  personal  a  través  de
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detalles como la ropa y los complementos que se constituirán en

elementos informadores al resto de personas del estatus poseído

por quien los lleva.

Evidentemente todo ello conduce a la posibilidad de simular el

estatus a través de estos signos externos generando la apetencia

de  consumo  de  determinadas  mercancías.  Surge  así  el  objeto

fetiche, aquel producto más deseado por su valor simbólico que por

sus cualidades propias. Los artículos exhibidos en los almacenes,

tras ser comprados eran exhibidos nuevamente como indicador del

estatus  social  y  la  personalidad  de  quien  los  había  adquirido.

Representaba mucho más que su simple posesión, representaba la

capacidad económica suficiente para comprarlo y el gusto o estilo

para hacerlo.

Cualidades del objeto fetiche

- Más deseado por su valor simbólico que por sus cualidades propias

- Requiere de la comunicación y la mercadotecnia para construir su 

significado simbólico

- Son indicadores de personalidad y estatus

- Representa capacidad de renta y estilo.

- Se adquiere para ser exhibido como extensión de la personalidad

del comprador.
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5.5.- La falsa democratización del lujo.

El público de los grandes almacenes era, como y hemos explicado

en páginas precedentes, fundamentalmente la clase media, lo cual

favoreció rápidamente su éxito. La nueva clase media era un grupo

social  en  pleno  crecimiento  en  busca  de  identidad  y  estatus,

factores  que  resultaron  absolutamente  determinantes  en  la

fascinación por el consumo moderno.

Desde la segunda mitad del siglo XIX la clase media crecía a

un ritmo vertiginoso, fundamentalmente debido a las exigencias de

tránsito de capitalismo de producción al de consumo. Surgen en

estos  años  las  denominadas  profesiones  de  cuello  blanco.  La

burocratización  de  la  administración  y  la  profesionalización  del

panorama  laboral  dio  como  fruto  una  serie  de  empleos  como

trabajadores  de  banca,  profesores,  vendedores  de  seguros,

libreros, etcétera. Todos ellos tenían una elevada preocupación por

encontrar su lugar dentro de la estratificación social. 

La  nueva  clase  media  busca  intensamente  conseguir

diferenciarse de las clases sociales que consideraban inferiores, es

decir,  el  proletariado  industrial,  pero  en  realidad,  la  mayor

diferencia se encontraba en la forma en que trabajaban, casi más

que en los salarios que percibían.

Con  este  panorama,  los  nuevos  establecimientos  dieron

respuesta a una necesidad imperiosa de la nueva y creciente clase

media, ofrecían una serie de mercancías que eran relativamente

baratas pero que, sin embargo, parecían todo lo contrario.
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Las asociaciones producidas por la publicidad y las nuevas

técnicas de exhibición que relacionaban productos con conceptos

como el lujo y el confort, conseguían dotarlos de un valor diferente

y mayor a los ojos de los nuevos consumidores.  

Nos encontramos en este periodo histórico con unos de los

primeros  precedentes  del  consumo  ostentoso,  los  grandes

almacenes  utilizaron  como  motivo  comercial  para  favorecer  la

venta, no sólo las cualidades propias del producto, sino también las

probables identificaciones, sensaciones y percepciones, que a los

ojos de otras personas, se trasladaban al comprador o poseedor de

dichos objetos.

“La  obstentación  se  convierte  en  un  artículo  de  primera

necesidad para el burgués”. 33

Eguizábal, R. (2005: 59)

Pocos años antes, Marx, K. (34) a mediados del siglo XIX,

había explicado que la lógica capitalista transformaba y conformaba

todo  en  mercancía.  Cuando  una  sociedad  adoptaba  el  modelo

económico  capitalista  se  producía  una  mercantilización  de  los

productos y de todos los demás factores. Para Marx, K. no sólo los

productos responderían a esta lógica sino que también los bienes

que, en origen no se hubieran fabricado para el mercado, acabarían

por ser puras mercancías de consumo.

“Independientemente de su naturaleza material o inmaterial,

toda entidad que ingresa en el círculo del intercambio social lo hace

precisamente por poseer un valor, aunque este no sea utilitario en

el sentido canónico del término. Circular por la realidad social en los
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marcos estructurales de la cultura de Occidente significa ingresar

en los circuitos del mercado y, por lo tanto, del consumo”. 35

Santamarina, C. (1994: 151)

El principal problema que se presentaba a las nuevas clases

medias  era  la  necesidad  de  diferenciación  respecto  a  las  clases

obreras;  Deseo  que  se  sumaba  a  una  predisposición  para  la

imitación de los comportamientos y los estilos de vida de las clases

burguesas. Pero el gran inconveniente con el que se encontraban

era que no poseían una capacidad de gasto, ni siquiera próxima, a

la de la burguesía.

Nos  encontramos  por  tanto  con  una  complicada  situación

para  la  incipiente  clase  media  que,  quizá  por  la  necesidad  de

consolidar su posición en la estratificación social de la época, o tal

vez, por un planteamiento hipócrita, sentía, más que el deseo, la

necesidad  de  diferenciación  con  el  proletariado  con  el  cual

compartía una capacidad de renta muy similar aunque, en honor a

la verdad, ligeramente superior y, a su vez, pretendía imitar los

hábitos de consumo y de vida de las clases burguesas con las que

su renta resultaba ridícula en la comparación.

Los  grandes  almacenes  consiguieron  dar  respuesta  a  esta

complicada situación en tanto que mediante el revestimiento de sus

mercancías con ciertos valores e ideales consiguió crear una cultura

simbólica  del  consumo,  relacionando  de  una  forma  definitiva  la

adquisición de productos comerciales con otra serie de significados

artificialmente construidos y vinculados a los mismos.
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En  cierta  forma  se  impuso  la  idea  de  que  el  estatus  se

construía,  más  que  por  el  comportamiento  y  cualidades  de  las

personas en el desarrollo de su vida en sociedad, por la capacidad

de adquirir productos que construyesen y presentasen a la sociedad

una personalidad creíble y que socialmente resultase reconocible y

apropiada.

Los  nuevos  escenarios  del  consumo  supieron  dirigirse  y

ganarse las simpatías y la fidelidad de toda una clase social llamada

a  ser  la  mayoritaria  en  el  complejo  entramado  de  relaciones

sociales  e  interpersonales,  en  un  proceso  de  crecimiento

irreversible  y  de  progresiva  toma  de  conciencia  de  su  realidad

diferenciadora.

A los hombres de esa clase media los ganó por la vía del

orgullo y del estatus, la diferenciación con otros grupos sociales

más desfavorecidos, con la hipócrita argumentación de la necesidad

de diferenciación basada en la mayor “dignidad” de sus labores por

resultar  trabajos  más  higiénicos,  los  denominados  trabajos  de

cuello blanco.

Y, a la vez que convencían a los hombres de la conveniencia

de realizar las compras en estos nuevos establecimientos, también

supieron ganarse las simpatías de las mujeres, en este caso con un

argumento  algo  más  complejo.  En  primer  lugar  mediante  el

ofrecimiento de una esfera pública que permitiese a las señoras de

clase media una pequeña proyección y realización personal fuera

del  ámbito  doméstico  y  por  tanto  privado  por  naturaleza.  En

segundo lugar, y paralelamente a lo anteriormente expuesto, el

gran  almacén  se  sustentó  en  la  tradicional  imagen  de  la  mujer
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como ama de casa, madre y esposa, y responsable última de la

economía doméstica.

Por  todo  ello,  atrajo  a  la  mujer  a  los  grandes  almacenes

puesto que, pese a no existir necesidad alguna de comprar, sí que

existía una obligación implícita, apelando a su responsabilidad como

buena ama de casa, de estar atenta e informada de las novedades

del mercado, conocer los precios de las mercancías, las modas y

tendencias, y , cómo no, de aprovechar las gangas y periodos de

rebajas, saldos y descuentos que los almacenes ofrecían.

En  definitiva,  que  teniendo  en  cuenta  la  mentalidad

dominante  de  ésta  incipiente  clase  media,  resultaba  bastante

difícil, e incluso un punto irresponsable, no acudir a los grandes

almacenes  para  ser  una  buena  mujer  de  su  hogar,  una  buena

madre,  e  incluso  una  buena  esposa,  puesto  que  la  apariencia

también se creaba desde el aspecto del marido. 

5.6.- El valor del consumo.

Las  lógicas  dominantes  de  los  sistemas  económicos  de  la

época  en  la  que  se  origina  y  cimenta  el  marco  cultural  y  el

desarrollo de las tecnologías de la información que configuraban el

consumo en sentido moderno, configuran un modelo capitalista de

consumo,  en  el  que  el  crecimiento  de  la  riqueza  generada  se

sustenta  en  el  aumento  de  los  bienes  que  se  consumirán  y  la

paulatina entrada de determinadas clases sociales desfavorecidas al

consumo de bienes y servicios. 
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Todos 

estos 

planteamientos 

derivaron 

en 

una

mercantilización de todo tipo de productos y relaciones sociales. La

lógica  capitalista  del  consumo  derivó  en  que  casi  todo  fuese

susceptible  de  ser  considerado  como  una  mercancía,

independientemente de cuál fuera su verdadera naturaleza, bien

material, o bien inmaterial.

Cuando todos estos productos y servicios ingresaron en el

círculo establecido y potenciado de intercambio social generaron un

valor,  valor  que  es  asignado  por  condicionantes  externos  a  los

propios productos y servicios y que supone una predisposición a

pagar una determinada cantidad por ello. No deberíamos confundir

en este sentido los conceptos de precio y valor que en el lenguaje

coloquial  pueden  operar  como  sinónimos  pero  que,  desde  un

planteamiento económico y de consumo, nos están mostrando una

de las claves del crecimiento progresivo de los niveles de consumo.

Una vez que los bienes y servicios han generado un valor

podemos concluir que han ingresado efectivamente en los circuitos

del  mercado  y  del  consumo.  Esas  mercancías  empezarán  a  ser

deseadas y lo serán, en buena parte, por el valor asociado que

consigan conllevar.

El precio será simplemente la cantidad monetaria necesaria

para  adquirir  la  propiedad  del  objeto,  pero  el  valor  será  un

concepto  mucho  más  complejo  que  dependerá  del  precio  del

objeto pero, fundamentalmente, de la concepción sociocultural y

las tendencias dominantes respecto a la mercancía.
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Diferencial

Producto

Producto

simbólico

transformado

Valor de Uso

Cultura

Valor de Uso

+

comunicación

Valor Simbólico

(Precio X)

Marca

(Valor = X+Y)

Asociaciones

Identificación

Diferenciación

Elaboración propia.

El proceso que reflejamos en las líneas anteriores requiere

una  explicación  que  encontramos  atendiendo,  al  menos,  a  tres

grandes  perspectivas:  el  desarrollo,  consolidación  y  progresiva

implantación  de  una  cultura  del  consumo,  la  incipiente

preocupación  cultural  por  la  consideración  del  mercado  y  las

convenciones  y  sus  códigos  interpretativos  de  percepción  de  la

realidad social:

1ª.- Cultura del consumo:

Nos  encontramos  con  uno  de  los  momentos  álgidos  del

nacimiento de marcas comerciales que, evidentemente, no puede

desvincularse de ninguna manera del nacimiento de los medios de

comunicación de masas (fundamentalmente la prensa), y de los

formatos  publicitarios  propios  del  momento  (fundamentalmente

carteles), pero que, posteriormente se reproducirá y repetirá con el
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nacimiento  de  los  medios  de  comunicación  modernos,  desde  la

televisión hasta internet.

La marca se configura como un aval de garantía y confianza

para el consumidor, y contribuye a la significación del producto. La

capacidad  legitimadora  que  ofrece  la  marca  contribuye

notablemente  a  que  el  producto  supere  sus  prestaciones  y

características  propias  generando  el  valor  que  anteriormente

mencionábamos. Las marcas permiten que los productos formen y

conformen una identidad, posibilitando el reconocimiento de los

mismos en unos mercados que progresivamente se iban haciendo

cada vez más complejos. En realidad, las marcas son una síntesis

expresiva  de  las  cualidades  del  producto,  pero  también  de  los

valores del mismo.

Es, precisamente en ese ámbito del valor, donde las marcas

consiguen  dotar  a  las  mercancías  de  una  serie  de  atributos

diferenciales del resto posibilitando la construcción de una identidad

propia del producto que conduce a la diferenciación del resto.

En este sentido, es destacable que, además de generar la

identidad y diferenciación de los productos, las marcas comerciales

resultaron vitales a la hora de conseguir asociar y vincular hábitos

de consumo a los productos. La finalidad última de las marcas no

es  otra  que  la  de  conseguir  asociarse  con  el  producto,  sus

características y sus hábitos de consumo, de forma que faciliten su

ingreso y aceptación en el mercado.

Otra tendencia muy importante y que resultó absolutamente

relevante para la transformación del consumo fue aquella en la que
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las  marcas,  dando  un  paso  más  en  el  proceso  que  venimos

describiendo, consiguen asociarse, además de a las características

y  hábitos  de  consumo,  a  algunos  sectores  sociales  como,  por

ejemplo, la buena ama de casa, la nueva clase media, el trabajador

de cuello blanco, etcétera.

Se consagra así la diferencia entre el valor de uso que pudiera

tener un producto determinado y el diferencial simbólico que se

genera y sustenta en torno a él, pero no en él, sino, más bien, en

su denominación, en la marca.

En la etapa  en que nace el consumo en su concepción actual

se manifiesta particularmente el valor simbólico diferencial puesto

que  es,  precisamente  en  estos  años,  cuando  se  incorporan  una

serie  de  avances  científicos  y  técnicos  en  la  producción  de  los

objetos, pero también, y paralelamente, se producen, a su vez, una

serie de avances en lo referido a la generación y organización de la

demanda de los mismos. 

“Impera una visión lúdica y consumista de la vida y de los

temas  centrales  de  la  cultura  de  masas,  altamente  mediática,

contribuyen  poderosamente  a  afirmar  esa  tendencia  hacia  la

individualización del consumo y el bienestar privado”. 36

Pose Porto, H. (2006: 157)

2ª.- Cultura del mercado:

Durante el siglo XX el sistema económico de mercado sufrió

unas notables variaciones, entre otros motivos, porque se empieza

a  desarrollar  un  sistema,  más  o  menos  profesionalizado,  de
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comunicación, y, más concretamente, de comunicación publicitaria,

al servicio de un nuevo tipo de consumo dirigido a una nueva clase

social que abraza un nuevo arquetipo cultural.

“En una cultura de mercado, los valores y normas reflejan la

importancia de lograr metas medibles y demandantes, en especial

aquellas que son financieras y basadas en el mercado”. 37

Hellriegel, D. y Jackson, S. (2005: 519) 

La  comunicación  juega  un  importantísimo  papel  como

elemento catalizador y configurador del mercado, determinando

notablemente la estructuración de la oferta y la demanda que se

produce en su seno. El desarrollo de un incipiente consumo masivo

en los años previos a la Guerra Civil y el, tardío en comparación

con las democracias occidentales, de la sociedad de consumo con

el desarrollismo puesto en marcha en la década de los sesenta,

junto al desarrollo industrial y el progreso tecnológico, van a llevar

a  que  el  sistema  comunicativo  se  profesionalice,  y  acabe  por

convertirse en una pieza clave para la focalización del interés de

los  ciudadanos  consumidores  en  determinados  productos  y

servicios, condicionando de esta forma el crecimiento del mercado

en función de los sectores objeto de deseo.

Como señala acertadamente Santamarina, C. la publicidad se

convierte, desde su nacimiento profesionalizado, en un elemento

creador  y  aglutinador  de  deseos,  determinando  y  orientando  la

voluntad de adquisición y posesión de ciertos bienes y servicios.
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“La comunicación publicitaria [...] se ha erigido en la forma

de comunicación dominante. Y lo es porque, aun en medio de la

banalidad  aparente,  construye  y  garantiza  la  continuación  y  la

solidez de las articulaciones del todo social, del discurso que ofrece

coherencia – aun conflictiva – a la sociedad”. 38

Santamarina, C. (1994: 157)

Partiendo de la base de que toda actividad económica del ser

humano tiene un componente cultural, la publicidad será una de

las  fórmulas  comunicativas  que  con  mayor  precisión  pueden

retratar la cultura y la sociedad en que se produce.

Todos  los  mensajes  publicitarios  estarán  condicionados

lógicamente  por  el  mercado  en  el  que  operan  pero,  de  forma

directa,  también  estarán  configurando  al  tiempo  ese  mismo

mercado  y  las  relaciones  que  en  él  se  articulan.  De  la  misma

manera, las campañas publicitarias se enmarcarán en un contexto

cultural que tratarán de respetar para conseguir asociar el producto

o  marca  con  los  valores  compartidos  por  los  públicos  a  los  que

dirige  su  mercado,  pero,  al  tiempo,  mediante  esos  mismos

mensajes estará conformando el marco cultural, reforzando ciertos

valores y ciertas formas de conocer la realidad.

La publicidad, por su propia naturaleza, es un discurso capaz

de configurar y connotar el resto de los discursos que se dan en la

sociedad, incluso aquellos que no tienen ningún origen ni finalidad

comercial o económica.

El  discurso  publicitario  y  la  lógica  del  consumo  fueron

asimilados  con  relativa  facilidad  por  la  cultura  occidental  de
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principios del siglo XX, conformando la realidad y a los sujetos que

en ella intervenían, desde su percepción y su deseo, hasta la forma

de interrelación personal y cultural, es decir, tanto como individuos

como en función de su ubicación en la estratificación social, como

clase social. Durante todo el siglo pasado y hasta nuestros días, las

campañas publicitarias se han convertido en una parte importante

del  inconsciente  colectivo,  una  parte  más  de  nuestro  bagaje

cultural que hemos asimilado, disfrutado y padecido a un tiempo

pero  que  es  evidente  que  se  ha  grabado  a  fuego  en  nuestras

mentes, bien sea por su repetición, bien sea por su eficacia o bien

por la suma de ambas, los discursos publicitarios han contribuído y

siguen contribuyendo a que percibamos el mundo que nos rodea

de la forma en que lo hacemos.

3ª.- La representación y la convención:

La necesidad de dar salida al excedente de producción que

provocaron  los  nuevos  métodos  de  fabricación  en  serie  de  los

productos,  unidos  al  ya  mencionado  nacimiento  de  un  sistema

publicitario ajustado a patrones de trabajo planificado y científico,

llevó  al  progreso  del  consumo  hacia  estándares  de  cierta

generalización por lo que resultaba imprescindible generar el deseo

de  compra  de  ciertos  productos,  bien  fuese  a  través  de  la

argumentación  racional,  o  bien,  mediante  la  construcción  de

significación  que  asociada  al  producto  lo  dotase  de  un  mayor

atractivo simbólico de estatus.

La publicidad y el auge de las marcas comerciales propició la

creación de una serie de convenciones que ayudaban a interpretar

la realidad del nuevo consumo. Las nuevas técnicas comerciales,
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con  el  estimable  apoyo  del  novedoso  aparato  publicitario,

consiguieron crear representaciones de los productos que, a través

de las convenciones sociales, permitían ser decodificados en cierto

sentido por las nuevas clases que se incorporaban al consumo. En

realidad la publicidad y las marcas con sus creaciones simbólicas y

sus  representaciones  servían  de  guía  para  que  los  nuevos

consumidores pudieran operar en un nuevo mercado.

Mercancía

Sistema

Mercancía

+

Publicitario

Representación

Convenciones

sociales

Decodificación

Mercancía

+

Atractivo

Simbólico

Elaboración propia.

Es  innegable  que  la  publicidad,  mediante  la  construcción

metafórica de las representaciones de las mercancías, contribuye

notablemente a la formación de un cierto imaginario social. Los

referentes  publicitarios  no  sólo  orientan  hacia  la  elección  de
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diferentes productos en lugar de otros en el mercado, sino que, sin

pretenderlo expresamente, llevan al consumidor a mirar hacia ese

mercado desde una perspectiva específica que condiciona su idea

del mismo. 

Las  representaciones  que  se  crean  a  través  de  la

comunicación publicitaria encajan perfectamente en la lógica de

mercado y en la interpretación que los consumidores realizan de

ese  mercado,  porque,  dichas  representaciones,  son  en  esencia

verosímiles, es decir, resultan creíbles, por encima incluso de su

propia realidad. Evidentemente, la comunicación publicitaria utiliza

elementos reales e imaginarios, imágenes y palabras, elementos

de  todo  tipo  y  condición,  pero  articulados  de  forma  tal  que  el

discurso  comunicativo  siempre  acaba  por  resultar  verosímil.  En

realidad, la publicidad ofrece una imagen o ilusión de lo real, más

que presentar la realidad tal cual es.

5.7.- El hombre masa económico.

Es  indudable  que  las  realidades  de  los  mercados  se

constituyen esencialmente mediante los comportamientos que sus

agentes  desarrollan  en  el  seno  de  los  mismos.  Evidentemente,

cualquiera de estos comportamientos está totalmente dirigido por

un componente cultural que lo avala. La cultura determinará los

comportamientos  de  las  sociedades  en  función  de  los  deseos  e

ideas centrales del hecho cultural propio y diferenciador de cada

una de las sociedades.

No  podemos  caer  en  la  ingenuidad  de  pensar  que  en  la

conformación  de  la  cultura  no  intervienen  de  forma  decisiva  la
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acción de los medios de comunicación. En efecto, los medios de

comunicación, por su propia naturaleza y por constituir una forma

de comunicación masiva, juegan un papel muy relevante a la hora

de moldear la cultura que preside una sociedad determinada. 

Lógicamente, para que dichos medios puedan ejercer una

cierta influencia social deberán atender a los elementos culturales

establecidos, pero a su vez, mediante el desarrollo de su actividad,

contribuirán  de  forma  notable  a  la  modelación  de  esa  realidad

cultural y social en la que se desenvuelven.

Los fenómenos objeto del presente estudio constituyen una

época que pude considerarse como el momento histórico en el que

comienza a fraguarse el concepto del hombre-masa económico. A

finales de los años veinte del siglo pasado,  Ortega y Gasset, J.

definió al hombre masa de la siguiente manera:

“De  una  vez  para  siempre  consagra  el  surtido  de  tópicos,

prejuicios, cabos de ideas o simplemente vocablos hueros que el

azar ha amontonado en su interior, y, con una audacia que sólo por

la ingenuidad se explica, los impondrá donde quiera”. 39

Ortega y Gasset, J. (1998: 182)

Este planteamiento llevado a cabo por Ortega y Gasset, J.

encuentra  su  aplicación  al  ámbito  económico  y  su  traducción  al

plano  del  comportamiento  de  este  nuevo  tipo  de  hombre  al

mercado, en base a una serie de argumentos que trataremos de

exponer a continuación.
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En primer lugar, se produce un incremento notable en los

porcentajes de crecimiento que experimentaron los mercados del

deseo, fundamentalmente por la transformación de la obligación de

compra  en  un  elemento  de  ocio  y  de  clase.  Este  crecimiento

encuentra su fundamento en que los deseos se convierten en más

volátiles y dinámicos, se acortan los ciclos de vida de los productos

y servicios, y la imagen que ellos generan para el consumidor.

La moda establecerá un ritmo de rotación de productos en el

mercado muy superior al que venía produciéndose en las etapas

anteriores. Empiezan a desarrollarse, fruto de los nuevos medios de

producción y del avance tecnológico y científico, nuevos diseños y

formatos que entrarán en el concepto de moda y favorecerán el

consumo.

En segundo lugar, podemos encontrar una modificación de la

segmentación  de  los  mercados  en  la  medida  en  que  las  clases

sociales iban accediendo a la posibilidad del consumo.

Por último, en tercer lugar, cabe destacar que el consumo

contribuye  a  crear  usos  y  creencias,  constituyéndose  como  un

elemento clave en la percepción sociocultural del estatus, el rango

y la posición social.

5.8.- El nacimiento de la sociedad de consumo en España.

Una vez que el modelo del capitalismo de consumo desplazó

por completo la fase previa que centraba la producción como el

motor de la economía se puede hablar, ya sin ningún tapujo, de

una verdadera sociedad de consumo.
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Al tratarse de un proceso es complicado señalar un momento

concreto en el que situar el nacimiento efectivo de esas sociedades

de consumo. Pese a ello, la doctrina ha convenido en situarla, para

el caso español, y pese a los indicios que pudimos encontrar y que

ya hemos comentado, en el primer tercio del siglo XX, en torno al

año 1960. Se toma como referencia el inicio de la década de los

sesenta  por  ser  el  momento  en  el  que  terminan  los  planes  de

estabilización y comienzan a tomar cuerpo las medidas adoptadas

por los ministros tecnócratas incorporados por el Opus Dei a los

gobiernos  de  Franco,  especialmente  los  llamados  planes  de

desarrollo.

España experimentó en la década de los sesenta, paso por

paso,  el  proceso  de  transformación  integral  que  comprendía

diferentes  planos  de  la  realidad,  la  cultura,  la  economía  y  las

políticas  sociales,  aunque  este  último  en  España  se  vio

condicionado por la presencia de un régimen militar de carácter

dictatorial y por tanto no sometido a la voluntad de sus ciudadanos,

que habían experimentado los países occidentales unos años antes.

La particularidad del caso español se debe a que arrastró una

larga posguerra y un freno al desarrollo económico fruto de las

importantes sanciones que desde el plano internacional se impuso

al país por su gobierno de corte fascista, junto al hecho de que

España quedó fuera de cualquier plan de reconstrucción.

La  apertura  del  régimen  y  el  reconocimiento  en  el  plano

internacional posibilitaron que se dieran los primeros síntomas de

recuperación de la economía que posibilitaran la instauración de la

sociedad de consumo en España. En este sentido, cabe destacar
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que  en  torno  al  1960  se  aprecian  una  serie  de  indicadores  que

contribuyeron al cambio en el modelo económico y la instauración

y desarrollo de un sistema moderno de consumo y de comunicación

comercial:

• Aumento de la Renta Nacional.

• Importante crecimiento industrial.

• Modernización de los núcleos urbanos.

• Aumento de la renta per cápita.

• Aumento del ahorro (depósitos de las cajas de ahorros).

• Aumento de las libretas de ahorro, de los valores y de las

primas de los seguros de vida.

Todo ello, junto a una voluntad política de modernizar las

estructuras  económicas  en  el  mismo  sentido  que  los  países

occidentales  y  el  apoyo  de  la  comunidad  internacional  a  esta

transformación para evitar que tras el régimen pudieran triunfar los

planteamientos comunistas, configuró el proceso de transformación

cultural, social y económica español.

5.9.- Las estrategias de la sociedad de consumo.

El  prestigioso  economista  francés  Say,  J.B.  formuló  la

sentencia que posteriormente sería conocida como la “la ley de

Say”, y que dice lo siguiente:
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“La gente consumirá automáticamente y con ansiedad todo lo

que la economía de su nación pueda producir para ella”. 40

Say, J.B. (2001: 124)

Sin embargo, no podemos olvidar que en el momento en que

Say, J.B. formuló su ley de comportamiento del consumo era un

periodo que se caracterizaba por la escasez de productos en los

mercados, una escasez tan severa que, incluso los productos de

primera  necesidad  para  la  satisfacción  de  las  necesidades  más

primarias y de carácter puramente biológico para el mantenimiento

de la vida, resultaban difíciles de conseguir. La producción según los

planteamientos de Say, J.B. debía de vincularse con una distribución

justa para que pudiera dar respuesta a las necesidades sociales.

Fuera de su planteamiento quedaba por tanto cualquier tipo de

consumo basado en la significación cultural y el valor simbólico de

las mercancías como proyección de la personalidad, el estatus o la

clase  social.  Si  se  consumía  todo  aquello  que  las  economías

nacionales fueran capaces de producir era, simplemente, porque

las economías nacionales no eran capaces de producir ni siquiera lo

mínimo para el sustento de su población.

Los avances tecnológicos propiciaron una mayor eficiencia en

la producción de las mercancías, la incorporación de los nuevos

medios  de  producción,  la  utilización  de  las  nuevas  fuentes  de

energía  y  la  incorporación  de  los  métodos  de  organización  del

trabajo en cadena, contribuyó a la creación en serie de mercancías.

Por primera vez en la historia se alteraban las condiciones en las

que Say formuló su famosa ley. La producción era capaz de sacar

al mercado un mayor número de mercancías de las que el propio

mercado demandaba, lo que como es lógico, generó una serie de

stocks y la necesidad de animar la compra de esas mercancías.
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Como señala Packard, V. 41 ante un mercado saturado de

mercancías como son los mercados de la sociedad del consumo en

los que, aproximadamente 2/5 partes de los objetos que poseemos

son  objetos  puramente  prescindibles  o  de  lujo,  pronto  deben

iniciarse  nuevas  vías  que  consigan  ofrecer  un  beneficio  para

mantener  el  sistema  económico  en  funcionamiento.  Este  autor

señala, acertadamente a nuestro parecer, que con el sistema del

capitalismo de consumo pronto se requiere de la puesta en marcha

de:

• Un sistema de venta de reposiciones.

• Conseguir vender más de un producto a cada unidad familiar.

•  Articular  un  sistema  que  esté  en  condiciones  de  idear,

permanentemente, un producto nuevo o mejorado.

• Fabricar  otros  artículos  que  no  se  posean  y  por  tanto

puedan ser consumidos.

Todo ello lleva a la toma de conciencia de que el capitalismo

de  consumo  deberá  estar  en  una  permanente  búsqueda  del

fomento del consumo. La creación de nuevas necesidades a los

consumidores para que las satisfagan mediante la adquisición de

productos  es  una  necesidad  vital  para  la  retroalimentación  del

propio  sistema  económico.  El  consumo  es  ahora  el  motor  que

mueve las economías modernas y frenar el consumo es frenar el

crecimiento económico, para generar cada vez más riqueza hay que

consumir cada vez más. Si se consigue una acertada redistribución

de las riquezas generadas por el consumo se producirá un paulatino

478


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

Comunicación, consumo y

3

cultura. Evolución, desarrollo

y nacimiento de una nueva era

5 El nacimiento del consumo moderno.

aumento  en  la  capacidad  del  mismo  de  los  ciudadanos  que  así

conseguirán poseer cada vez más cosas y aumentar su bienestar

por ello. La lógica del nuevo paradigma económico era clara: hay

que conseguir que el consumo esté en un permanente crecimiento.

Para lograr este crecimiento infinito del consumo por parte de los

ciudadanos que permita conservar el crecimiento de todo el ciclo

económico se hace vital la función de la publicidad y del marketing

como los elementos catalizadores que conseguirán generar, en el

consumidor final, la necesidad de consumir para satisfacer a su vez

las necesidades que cultural, social y comunicativamente, le han

sido creadas.

En  las  primeras  etapas  del  capitalismo  de  producción

podemos detectar una  cierta tendencia que posteriormente sería

superada, en aras de un funcionamiento más perfecto del sistema,

a esforzarse más por poder ofrecer un rediseño constante de un

mismo producto, presentando, una y otra vez, la misma mercancía

como  mejorada,  más  que  a  la  investigación  para  ofrecer  otros

productos o servicios novedosos o diferenciados.

Como señala muy acertadamente Mazur, P. 42 pronto surge

la necesidad de crear un público que tenga un apetito tan voraz y

continuo  por  el  consumo  de  productos  como  las  máquinas  que

producen en serie esos objetos. Los productos que salen de los

lineales  de  producción  deben  poder  ser  consumidos  a  un  ritmo

similar al de la producción para evitar así la costosa e improductiva

acumulación  de  stocks  y  por  tanto  la  aparición  de  mercados

deprimidos.

Por todo ello, la publicidad se presenta como un elemento
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clave en el correcto desarrollo de los mercados y de las economías

nacionales. A la publicidad y al marketing corresponde la continua

generación  de  deseos  y  necesidades  en  los  públicos,  que

progresivamente  deben  ser  más  numerosos  para  que  el  ciclo

económico pueda mantener sus niveles de crecimiento. Además, la

publicidad  debe  ser  la  encargada  de  operar  un  cambio  en  los

comportamientos de compra de los consumidores que pasen de una

concepción  en  la  que  la  venta  se  realizaba  para  que  el  artículo

satisfaciese una necesidad evidente de forma directa, a un nuevo

tipo de consumo en el que la venta de los productos con atractivos

de  status  satisfagan  ansiedades  inconscientes  en  lugar  de

necesidades evidentes.

“El discurso publicitario es un discurso ideológico, interpreta

a los sujetos humanos, a los individuos en cuanto a sujetos con la

intención consciente o inconsciente de imponerles un determinado

sistema  de  representaciones  del  mundo  y,  lo  que  no  es  menos

importante,  de  adscribirles  a  pautas  especializadas  de

comportamiento, que vienen condicionadas por la reproducción de

la  estructura  social  subyacente  a  ese  mismo  sistema  de

representaciones”. 43

Lucas, A. (1990: 65)

Ante  este  panorama,  el  sistema  de  la  comunicación  de

masas, especialmente a través de la publicidad y del marketing y

de otro conjunto de técnicas puestas al servicio del fomento del

consumo como las relaciones públicas y el desarrollo de la imagen

corporativa,  diseñaron  una  serie  de  estrategias  conducentes  al

aumento  de  las  ventas.  Entre  todas  ellas  destacaremos  a

continuación una serie de premisas que resultaron especialmente
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importantes  en  la  conformación  del  consumo  tal  y  como  hoy  lo

conocemos  y  que,  por  ello,  contribuyeron  a  conformar  un  tipo

concreto de ciudadano, con una serie de necesidades y deseos, que

acabó por configurar toda una cultura del consumo. En definitiva,

una forma de percibir el mundo en el que, tanto la comunicación

publicitaria como el consumo, tienen mucho que decir.

1.- Siempre hay lugar para más.

Cuando los mercados comienzan a saturarse y las mercancías

no son adquiridas al ritmo que los productores desearían, comienza

la carrera por encontrar estrategias que lleven a los consumidores

a  adquirir  progresivamente  más  productos.  La  primera  de  las

estrategias que se puso en marcha en la sociedad de consumo de

masas  es  tan  obvia  como  efectiva,  se  trataba,  simple  y

genialmente, de conseguir que los consumidores compraran más

unidades  de  cada  producto  de  las  que  tradicionalmente  venían

comprando,  incluso  más  unidades  de  las  que  la  lógica  indicaba

como correcto. La primera de las estrategias que se impulsó desde

el  ámbito  de  la  producción  y  que  fue  trasladada  a  la  población

mediante  la  publicidad  fue  introducir  el  color  y  el  concepto  de

“hacer  juego”.  Con  ello  se  consiguió  generar  la  necesidad  de

adquirir  más  de  una  unidad  de  cada  producto  para  poder

combinarlo con el resto de productos y guardar el estilo y la moda

del momento “haciendo juego”. En este sentido, cabe destacar el

impresionante aumento en la venta de medias de colores para las

mujeres, un nuevo producto para combinar con cada traje, o el

aumento  en  las  ventas  de  gafas  que  se  configuran  como

complemento  de  estilo  que  debe  ponerse  en  función  de  la

vestimenta. Pronto surgieron los esfuerzos por conseguir que el
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equipamiento de cada domicilio se duplicara y una vez duplicado

que se equiparara cada habitación del hogar, así por ejemplo se

introdujo la idea de que debía haber un receptor de radio en cada

una  de  las  habitaciones  y  después  dos  televisiones  y  cuando  la

mayoría  de  los  hogares  habían  adquirido  la  segunda  unidad  de

televisor surgió la moda de que también en las cocinas debía haber

televisión. Esta lógica de multiplicar el número de objetos en cada

hogar pronto requirió de introducir un nuevo concepto, cada familia

necesitaba poseer una segunda vivienda y ambas completamente

equipadas  como  es  lógico.  Al  tiempo  se  introdujo  otra  idea,  el

ciudadano de las modernas sociedades era esclavo del hecho de

poseer un único vehículo. La publicidad se encargó de presentar

con  notable  éxito  las  ventajas  que  la  posesión  de  un  segundo

automóvil  tenía  para  la  vida  moderna,  fundamentalmente

incidiendo en dos conceptos, el primero la libertad y el segundo el

status que se mostraba disponiendo de dos coches. Una vez que se

habían explorado las posibilidades de consumir más unidades se

introdujo un segundo objetivo a transmitir a los consumidores: la

vida moderna exige que cada producto que se compre sea cada vez

más grande o más complejo y si es ambas cosas a un tiempo mejor.

Con  ello  podría  justificarse  un  aumento  en  el  precio  de  las

mercancías, que no podían costar lo mismo que las anteriores por

ser evidentemente más grandes o evidentemente más complejas.

2.- Progreso mediante el espíritu de desprenderse de

las cosas.

La  pretensión  del  aumento  continuo  del  volumen  de  las

ventas de los objetos no podía crecer de forma ilimitada basándose

únicamente en la necesidad de comprar cada vez más cosas. Esa
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primera idea debía de ser complementada mediante la creación de

una conciencia que permitiese desprenderse de los objetos para

poder sustituirlos por otros nuevos, más modernos, más útiles, en

definitiva  mejores.  Las  campañas  publicitarias  centraron  sus

mensajes  en  incidir  en  la  idea  de  que  las  cosas  viejas  no  eran

dignas,  eran  feas  y  propias  de  otra  época,  los  ciudadanos

modernos necesitaban cosas nuevas y no aferrarse a los objetos

obsoletos que transmitían una penosa imagen de su poseedor.

Esta estrategia llevaba aparejada la idea de acabar desde el

punto  de  vista  cultural  con  la  utilidad  marginal  de  los  objetos.

Tradicionalmente, en cualquier país del mundo, se había pensado

que  los  artículos  que  se  produjeran  debían  de  satisfacer  a  sus

clientes durante un largo periodo de tiempo. Todo ello porque parte

de la cultura del ser humano contemplaba que quien no derrocha

no pasa necesidades. El aparato comunicativo al servicio de los

productores trató de erradicar esta idea del inconsciente colectivo,

la durabilidad era un factor que se tenía en una altísima estima y

los esforzados consumidores se esforzaban por cuidar sus productos

para  que  le  durasen  el  mayor  tiempo  posible  y  conseguir  así

rentabilizar al máximo el precio que pagó por ellos. Poco a poco, la

durabilidad de los objetos dejó de ser una característica importante

en los objetos de consumo y quedó relegada a un segundo plano a

favor del nuevo diseño de apariencia moderna de usar y tirar.

Proliferaron, en esta misma línea, la aparición de productos

diseñados a conciencia para que solamente pudieran ser utilizados

una única vez como por ejemplo las maquinillas de afeitar, o los

productos introducidos en envases especialmente diseñados para

que  parte  de  su  contenido  fuera  imposible  de  sacar  del  propio
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envase y tuviese que ser tirado, o los envoltorios eliminables. Sin

embargo,  todo  este  derroche  lleva  aparejado  un  coste  que,

mediante  la  elevación  de  los  precios  acaba  por  pagar  el  propio

consumidor. Muchos de estos envases desechables cuestan hasta

diez veces más que los envoltorios tradicionales y con frecuencia el

esfuerzo de investigación y diseño del contenedor era notablemente

superior  al  del  continente.  Aunque  parezca  una  paradoja,  los

recursos que se destinaban a la investigación y el desarrollo, en

muchos casos, fueron destinados a encontrar formas de conseguir

que las ventas de productos aumentaran debido a que el producto

no  pudiera  ser  utilizado.  Así,  cabe  destacar  como  unos  simples

ejemplos,  los  esfuerzos  realizados  en  investigación  y  diseño

industrial para que los pintalabios no pudieran ser utilizados hasta

el final de la barra de carmín, o los envases de cola que llevan el

pincel incorporado que no llega hasta el fondo del bote por lo que

una buena cantidad de pegamento se tira sin poder usarse, o los

aerosoles que no expulsan todo el contenido que contienen.

3.- Progreso por medio de la obsolescencia planificada. 

La nueva sociedad que otorga al consumo el papel de motor

de  la  economía  requiere  que  los  productos,  pasado  un  tiempo

prudencial,  resulten  obsoletos  a  ojos  de  los  consumidores  y  se

genere la necesidad de sustituirlos por otros nuevos.

Ya  en  1936,  Kelley,  L. defendía  la  obsolescencia  como

recurso  para  garantizar  el  correcto  funcionamiento  de  todo  el

proceso económico cuando afirmaba:

“Si  las  mercancías  no  se  gastan  más  rápido,  las  fábricas

quedarán paralizadas y los obreros desocupados”. 44
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Kelley, L. (1936: 71)

Básicamente, la obsolescencia suele significar que el producto

queda fuera de uso pero esta situación de fuera de uso puede ser

provocada  por  varios  factores  entre  los  que  resultan  evidentes

porque deje de funcionar, o porque parezca tan sumamente antiguo

que su propietario no quiera utilizarlos, en la mayoría de los casos

porque no quiere que otros le vean utilizándolos.

Podemos  diferenciar  varias  clases  de  obsolescencia

perfectamente diferenciadas:

• Obsolescencia de función.- Cuando un producto queda

fuera de moda porque existe otro producto que realiza mejor su

función.

•  Obsolescencia  de  calidad.- Cuando  un  producto  se

estropea porque así ha sido diseñado, en un momento no demasiado

alejado del momento de su compra.

• Obsolescencia de atractivo.- Cuando un producto que

funciona  correctamente  se  torna  anticuado  a  los  ojos  de  su

propietario, lo que le convierte en mucho menos deseable.

La  cuestión  que  se  plantea  es  si  la  planificación  de  la

obsolescencia de los productos es una práctica ética. En un primer

análisis de la cuestión, resulta evidente que la mayor preocupación

recae  fundamentalmente  en  lo  referente  a  la  obsolescencia  de

calidad  y  los  posibles  defectos  de  funcionamiento  que  pudieran

poner en riesgo la integridad y la salud de los consumidores pero,

incluso superando estas dudas, cabe preguntarse si la planificación
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de una vida limitada de los productos es un planteamiento correcto,

ético y permisible. Los críticos suelen cargar las tintas en que es un

planteamiento engañoso y supone un abuso de la confianza de los

consumidores en la regulación de los mercados y los medios de

producción. Para sus defensores, el acortamiento de la vida de los

productos  beneficia  de  una  forma  directa  a  la  economía  en  su

conjunto  y  de  forma  indirecta  a  los  consumidores  que  pueden

disponer en plazos más cortos de nuevos productos mejorados y

con más desarrollo e innovación que difícilmente podría financiarse

si  los  ciclos  de  sustitución  fueran  más  largos.  Si  los  productos

disfrutaran  de  una  vida  útil  más  larga,  el  mercado  quedaría

saturado mucho antes de que las ventas de reposición permitieran

sostener  un  continuado  volumen  de  fabricación;  este  hecho

implicaría que, en realidad, se estaría negando al consumidor la

posibilidad de disfrutar de un progreso acelerado. 

De una forma o de otra, lo cierto es que en las modernas

sociedades de consumo los productos para toda la vida han  perdido

parte  de  su  atractivo  porque  se  ha  obrado  un  cambio  en  la

mentalidad de los ciudadanos consumidores que ahora somos más

propensos a la sustitución de las mercancías en un círculo continuo

de renovaciones asociadas al ideal de la eficiencia y la modernidad. 

Durante años los ingenieros industriales se han dedicado a

investigar y diseñar mejores productos, más ligeros, más robustos,

más cómodos, más baratos de producir, etcétera. Sin embargo, el

desarrollo  de  las  modernas  formas  de  consumo  introduce  una

nueva variable que progresivamente toma una mayor importancia,

el tiempo. Los encargos que se realizan a los ingenieros por parte

de las grandes compañías exigen ahora que se fije un periodo de
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tiempo relativamente corto como vida útil de los productos.

4.- Obsolescencia planificada del atractivo. Las modas.

En  un  esfuerzo  por  continuar  aumentando  el  ritmo  de

reposición  de  los  artículos  de  consumo  y,  tras  explorar  otras

formas de obsolescencia, las sociedades de consumo no tardaron

en  encontrar  una  nueva  fórmula  complementaria  con  las

anteriormente explicadas y de una efectividad similar o superior.

Se trataba de tornar los objetos en obsoletos en la mente de los

consumidores,  es  decir,  que  pese  que  mantuvieran  intacta  su

utilidad, su apariencia les hiciera parecer indeseables, anticuados o

impropios. En realidad lo que estaba sucediendo es que el ritmo de

sustitución  de  los  productos  se  había  acelerado  tanto  que  era

difícil conseguir diseñar nuevos productos que ofrecieran ventajas

significativas en su utilidad o en la calidad de sus funciones por lo

que había que inundar los mercados de productos más nuevos y

hacer creer al consumidor que nuevo es sinónimo de mejor.

Esta  obsolescencia  de  estilo,  también  denominada  por

algunos autores como obsolescencia psicológica, se produce cuando

un producto se torna obsoleto porque aparecen nuevas versiones

del mismo con cambios en el diseño, los materiales o la apariencia.

Las  ventas  de  reposición  financian  las  mejoras  en  el  diseño  el

estilo y el funcionamiento y propicia la posibilidad de establecer

mejores precios en los nuevos productos.

La  comunicación  y  la  publicidad  deben  de  convencer  al

consumidor de la idea de que el estilo es un elemento clave en la

deseabilidad de las mercancías. Una vez que este planteamiento se

haya instalado en las conciencias de los potenciales compradores,

para  conseguir  un  aumento  en  las  ventas  solo  será  necesario
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cambiar el estilo dominante.

Para  poder  comprender  en  su  totalidad  este  fenómeno

debemos de tener en cuenta la importancia cultural que el concepto

del cambio había alcanzado en la época y que, ahora, en pleno

2009  parecen  haber  redescubierto  algunos  planteamientos

políticos. Esta importancia que se concedía al cambio condujo a que

tanto los diseñadores industriales, como los propios consumidores,

se sintieran más preocupados por conceptos de estilo que hicieran

patente el cambio que por las propias cualidades intrínsecas a los

productos por lo que, con relativa frecuencia, los diseñadores caían

en la extravagancia en la búsqueda a tientas de algo nuevo.

Es así como el concepto de la moda toma importancia en el

diseño producción y venta de los artículos de consumo. La moda es,

en esencia, una imposición cultural. La fuerza de las modas reside

en la aprobación o desaprobación que determinados productos o

comportamientos tendrá por el entorno social. Con las modas y los

ciclos  se  consiguió  imponer  y  crear  una  necesidad  en  los

consumidores.  El  ejemplo  que  se  tomó  fue  el  de  la  vestimenta

femenina  y  sus  ciclos  de  rotación,  este  principio  trató  de

generalizarse a la producción y venta de todo tipo de artículos.

Había que conseguir y de hecho se logró, que los consumidores

estuvieran dispuestos a deshacerse de productos que conservaban

plenamente  su  funcionalidad  para  sustituirlos  por  otros  que

simplemente  estaban  en  mayor  consonancia  con  las  modas  y

tendencias culturalmente aceptadas.

5.- La breve y dulce vida de los productos para el hogar.

A mediados de la década de los cincuenta podemos apreciar
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que en los países más desarrollados y que se constituyeron como

el motor de la revolución del consumo, fundamentalmente en los

Estados Unidos de América, la duración de los productos para el

hogar  comenzó  a  descender  de  una  forma  absolutamente

escandalosa. En realidad se asistió a un proceso por el que, en

puridad, dejaron de existir los bienes de consumo duradero debido

a una notable falta de vigencia de la calidad. Algunos estudios 45 de

la  época  se  atrevieron  a  medir  la  duración  de  los  nuevos

electrodomésticos y los compararon con los de una década anterior

donde  supuestamente  los  progresos  tecnológicos  eran  mucho

menores.  El  resultado  fue,  simplemente  escandaloso.  Los

equipamientos  de  las  cocinas  de  la  década  anterior  tenían  una

duración  media  de  7  años,  los  de  nueva  producción  en  algunos

casos presentaban serias dificultades para alcanzar los 3 años.

La realidad es que en algunos sectores se estaba produciendo

aparatos únicamente sobre los límites de su funcionamiento. Se

produjo  un  descenso  en  la  calidad  de  los  materiales  y  en  los

acabados  de  los  productos  para  el  hogar,  lo  cual  suponía  una

disminución en su vida útil. La gran preocupación de los fabricantes

era conseguir disminuir la vida de sus productos, alejándose de la

tradicional idea de fabricar productos para toda la vida pero, eso sí,

garantizándose  que  durante  el  periodo  de  garantía  no  se

estropeasen para no tener que hacer frente a caras reparaciones o

sustituciones de producto. Un síntoma que refleja que la disminución

de  la  calidad  de  los  productos  era  algo  planificado  e  impulsado

desde  la  propia  industria  puede  observarse  en  la  carrera  que  a

principios  de  los  años  cincuenta  ocupó  a  los  fabricantes  de

electrodomésticos, que conscientes de la puesta en marcha de las

políticas de obsolescencia, para tomar posiciones en el mercado de
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las reparaciones de sus propios aparatos.

Otra  de  las  estrategias  que  se  utilizaron  en  la  dinamización  del

mercado de los productos para el hogar fue el recurso a la creación

de  nuevas  marcas  que  aceleraran  la  explicada  anteriormente

obsolescencia psicológica o de estilo. Básicamente, la introducción

de una nueva marca operaba en los mercados en base al siguiente

esquema:

Marca

Nueva

Obsolescencia

existente

marca

de estilo

Publicidad

Márketing

Deseo de

Aumento de

Sustitución

las ventas

Elaboración propia.

Los productos del hogar también recurrieron al diseño para

dotarse  de  una  apariencia  más  moderna.  Las  cocinas  y  los

electrodomésticos  se  llenaron  de  botones  para  proyectar  una

apariencia de mayor complejidad. El objetivo consistía en que los

aparatos parecieran más “científicos”. En realidad, se trataba de

una pura estrategia de marketing dirigida a satisfacer el ego de las

mujeres de la época, destinatarias únicas de aquellos aparatos.

Consistían como decimos, en conseguir hacer que las amas de casa

490


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

Comunicación, consumo y

3

cultura. Evolución, desarrollo

y nacimiento de una nueva era

5 El nacimiento del consumo moderno.

aumentaran su autoconcepto en tanto que sólo ellas eran capaces

de hacer funcionar y sacar el máximo partido de unos aparatos tan

complejos y con tantas funciones/botones.

El problema que planteaba esta estrategia de marketing es

que transformaba el diseño en un simple elemento de ventas y

perdía su misión tradicional de preocuparse por la funcionalidad del

producto.  Este  cambio  en  la  orientación  de  la  aplicación  de  la

función del diseño, pese a su aparente simplicidad, es un problema

de verdadero calado que condiciona todo el proceso de producción.

A  continuación  tratamos  de  representarlo  gráficamente  en  el

siguiente cuadro:

APLICACIÓN DEL DISEÑO

Funcionalidad

Elemento

del Producto

de Ventas

- Mejor rendimiento

- Materiales de inferior calidad

- Mayor seguridad

- Menor investigación

- Reducción de costes

- Progresivo descuido en la calidad

- Mayor calidad de los componentes

- Menos inspección de seguridad

Elaboración propia.

6.- El negocio de las reparaciones.

El negocio de las reparaciones se basa en una doble premisa.
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Por una parte los aparatos, fruto de las políticas conducentes a la

obsolescencia que se habían instalado en el sector de la producción

cada vez se estropeaban más y en un momento más cercano al de

su compra. Por otra parte, el aumento en las capacidades de renta

había producido un aumento en los precios, cuanto más hubiera

pagado el consumidor por un determinado producto más estaría

dispuesto a gastarse en su reparación.

Sobre estos dos pilares se construyó el lucrativo negocio de

las reparaciones. Un negocio que encerraba una lógica perversa

para el consumidor. En la mayoría de los casos, el negocio de las

reparaciones recayó sobre los propios vendedores que ampliaban

de  esta  forma  su  volumen  de  negocios.  La  tentación  pronto  se

convirtió en una práctica frecuente. Cuanto más dinero costase el

producto nuevo mayor rentabilidad en el momento de la venta,

pero, además, cuanto más elevado fuera el precio pagado en el

momento de la compra más estaría dispuesto a pagar el consumidor

sin discutir lo más mínimo por su reparación.

El  desarrollo  del  negocio  de  las  reparaciones  fue  tan

espectacular que acabó por cambiar su propia lógica y no tardó

demasiado en configurar un consumo en el que muchas compañías

vendían  prácticamente  a  costo  con  tal  de  garantizarse  el

mantenimiento,  reparación  y  sustitución  de  las  piezas  de  sus

productos. Claro ejemplo de esto es la industria del automóvil.

En definitiva, el negocio de las reparaciones se convirtió en

una de las notas características del nacimiento de las sociedades de

consumo moderno que despreciaban la idea de producir productos

de calidad y duraderos a favor de otros de mayor rotación o que
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implicaran sucesivos actos de consumo para su mantenimiento, y

todo  ello  se  vio  favorecido  por  una  serie  de  circunstancias  que

exponemos a continuación:

• Había  muchas  más  cosas  que  no  funcionaban

correctamente por lo que había mucho más volumen de negocio.

• Los repuestos y piezas de sustitución costaban mucho más

por lo que había un mayor margen para el beneficio de quien los

vendía e instalaba.

• Las piezas defectuosas eran cada vez más inaccesibles por

lo  que  difícilmente,  por  mucha  pericia  que  pudiera  tener  el

consumidor, podía sustituirlas o repararlas porque, normalmente,

requerían de herramienta específica para acceder a ellas.

• Los repuestos necesarios eran difíciles de conseguir porque

los fabricantes no los distribuían y por tanto se garantizaban de

esta forma el encargo de la sustitución o reparación.

• Los fabricantes facilitaban la menor información posible

para la reparación de los aparatos averiados.

• Existía una propensión a incitar al consumidor a sustituir

las piezas problemáticas en lugar de a su reparación.

7.- Progreso por medio del caos planificado.

La  universalización  del  consumo  en  las  sociedades

occidentales pronto tuvo una consecuencia inevitable. En la medida
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en que la población con capacidad de renta suficiente para acceder

al mercado había conseguido comprender a la mayor parte de la

población,  el  capitalismo  de  consumo  consiguió  generar  unos

ciertos niveles de progreso que, con mayor o menor justicia en la

redistribución de la riqueza, contribuyeron a un progresivo aumento

de  las  rentas  de  los  ciudadanos  y,  consecuentemente,  a  un

aumento  también  en  el  porcentaje  que  de  esas  rentas  podían

destinar  al  consumo.  Todo  ello  supuso  un  mayor  margen  de

maniobra para la aplicación de políticas comerciales y comunicativas

que  consiguieran  seguir  fomentando  el  consumo  para  que  el

sistema no se ralentizara.

El coste de fabricación de los productos tenía ya poco que ver

con el precio que ese producto tenía en el mercado y que había sido

fijado en función de criterios estratégicos más relacionados con la

calidad  percibida,  el  coste  de  desarrollo,  la  comunicación  y  el

simbolismo que con el propio objeto. Obviamente, no desaparece

por completo la relación entre el precio y el coste de producción

pero cada vez con mayor intensidad, en la determinación de los

precios que se fijan en el mercado, pesan más las consideraciones

psicológicas  del  consumidor  y  las  culturales  compartidas  por  el

grupo social, que las puramente económicas.

El papel de la publicidad y de otras técnicas de comunicación

comercial va a tomar cada vez una mayor importancia por tanto en

la fijación del valor que se le concede a los artículos de consumo en

función de los que se acaba por determinar su precio.
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Precio

Precio

+

PUBLICIDAD

Bajo

Alto

Percepción de

Imagen de

Simbolismo

escasa calidad

calidad

y status

Posible fracaso

Mayor Atractivo

Aumento de

ventas

Elaboración propia.

Cuando una sociedad vive en una abundancia de productos y

mercancías el precio se convierte en un atributo secundario de los

productos. Cuanto mayor sea el nivel de la abundancia menor será

el  peso  del  factor  precio  en  el  proceso  de  toma  de  decisión  de

compra de los consumidores. En las sociedades de consumo que se

instalaron en los países occidentales y que se inicia en España con

un cierto retardo en torno al 1960, el precio de los productos queda

eclipsado por el valor simbólico del consumo de los mismos. La

proyección de identidad y estatus, la venta de intangibles asociados

al  producto  y  la  proyección  cultural  de  los  objetos  toma  una

importancia cada vez más importante.
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8.- La venta de sueños.

Por mucho que se esforzaran las agencias de publicidad y los

vendedores de objeto en cualquier mercado existe un límite, las

rentas de los consumidores son, por su propia naturaleza siempre

escasas y, sobretodo limitadas. Es cierto que el nuevo modelo de

capitalismo impulsado por el consumo había conseguido en pocos

años crear una base muy amplia de potenciales consumidores y

también es cierto que las rentas de estos consumidores no habían

cesado de crecer, no obstante se estaba alcanzando un punto en el

que  el  consumo  estaba  llegando  a  su  punto  álgido  porque  se

consumía todo aquello que la capacidad de renta permitía.

A grandes males grandes remedios, si el problema estribaba

en que los consumidores no disponían de una renta suficientemente

alta  como  para  poder  aumentar  la  cantidad  de  su  consumo  la

solución más evidente era hacer crecer esa renta. Así, sobre esta

premisa, se obró la transformación del crédito de un simple recurso

financiero,  a toda una herramienta al servicio de las ventas.

Sin  embargo,  esta  transformación  no  resultó  tan  sencilla,

especialmente en países como España, donde la influencia de la

estricta moral católica y la premisa de que en este mundo se está

para sufrir y que las cosas había que ganarlas con el sudor de la

frente,  habían  creado,  con  el  transcurrir  de  los  años,  una  idea

culturalmente muy arraigada que demonizaba el instrumento del

crédito  al  que,  con  cierta  frecuencia,  se  asociaba  con  una  vida

desordenada propia de personas de dudosa reputación. Esta misma

situación  se  produjo  también  en  la  economía  americana  donde,

aunque  con  menos  intensidad,  el  crédito  tampoco  era  un
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instrumento que la moral puritana tuviera en mucha consideración.

Destacan los esfuerzos que en la segunda mitad de la década de los

cincuenta se impulsaron desde el sector bancario para cambiar la

imagen del crédito y de quien lo solicita. Los mercados financieros,

con ayuda del sistema publicitario, trabajaron en erradicar la idea

de que pedir un crédito era algo vergonzoso o indigno, más bien al

contrario, pedir un crédito era un síntoma de decisión, de confianza

en uno mismo, fruto de un espíritu emprendedor que hace grandes

a los hombres y a las naciones en las que viven. El crédito no es una

súplica  sino  un  simple  pago  adelantado  sobre  el  propio  poder

adquisitivo de quien lo solicita. Para favorecer todas estas ideas los

bancos  formaron  a  su  personal  sobre  la  manera  en  la  que

comportarse  cuando  sus  clientes  solicitaran  créditos  y  las

directrices que se establecieron se basaban en que siempre había

que  asociar  el  crédito  a  recursos  positivos,  mostrarse  seguros,

alegres y sonrientes ante cualquier solicitud, levantarse y estrechar

firmemente  la  mano  del  solicitante  por  muy  frágil  que  fuera  la

garantía que éste ofreciera.

El  desarrollo  del  crédito  y  el  progresivo  cambio  en  la

concepción  social  y  cultural  del  instrumento  propició  un

aceleramiento  en  los  ciclos  de  crecimiento  de  las  economías

occidentales. Durante la década de los años cincuenta el aumento

del  endeudamiento  en  los  Estados  Unidos  resultó  espectacular,

hasta el punto de que para 1960 las deudas se habían multiplicado

tres  veces  más  que  los  ingresos  de  la  población.  Un  fenómeno

similar se vivió en España durante la década de los setenta. Como

es lógico los niveles de consumo crecieron de forma considerable y

se apreció que los consumidores tienden a comprar mucho más

cuando no tienen que entregar cantidades importantes de dinero de
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forma inmediata. Con la generalización del crédito el concepto del

precio vuelve a devaluarse y pierde, nuevamente, importancia en

la mente del consumidor a favor de otra variable, la del tiempo. En

la nueva era es impensable concebir algunos sectores del mercado

si  no  es  sobre  la  base  del  crédito  como  por  ejemplo  el  de  la

construcción.

Pero el desarrollo del crédito no sólo aportó beneficios sobre

la  cantidad  de  bienes  de  consumo  que  se  comprarían  sino  que

también creó una nueva fórmula de negocio. Muchas compañías

comprendieron que la venta a crédito era un negocio en sí misma

y que, en muchas ocasiones, se podía obtener más beneficios de la

financiación de los intereses de una compra que de la propia venta

del objeto, lo cual supuso un espaldarazo definitivo a la venta de

sueños como delicadamente llaman los ingleses al hecho de que el

consumidor se endeude para comprar.

Es en este contexto en el que se inscribe la proliferación de

las  tarjetas  de  crédito  que,  además  de  ser  un  medio  de  pago

cómodo, rápido y seguro, se convirtieron en un símbolo de estatus

y de capacidad económica.

9.- Hedonismo para las masas.

El  hedonismo  significa  un  esfuerzo  por  conseguir  una

estrategia  global  que  haga  aún  más  eficaces  el  resto  de  las

estrategias comentadas. Se trata de construir una mentalidad en la

población  presidida  por  un  intenso  deseo  de  poseer  cosas  y

desarrollar un ansia de placeres momentáneos.
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Posesión de

Placeres

HEDONISMO

mercancías

momentáneos

Elaboración propia.

El apoyo de un fuerte y desarrollado sistema publicitario junto

a los avances comunicativos en los nuevos medios de comunicación

de masas, resultaron de vital importancia para la modificación de

la  concepción  cultural  anclada  en  el  puritanismo  en  el  mundo

anglosajón y en el catolicismo en la España del régimen de Franco

en favor de una nueva cultura del consumo que adelantase a esta

vida la satisfacción de los deseos que, tradicionalmente se había

reservado para la otra, mediante el placer de aprender los bienes y

servicios que ofertaba la modernidad.

El  antagonismo  del  puritanismo,  que  tan  enfrentado  se

encontraba con la nueva visión del consumo como motor de los

sistemas económicos, era la extravagancia. Si el primero de los

conceptos  conllevaba  el  espíritu  de  sacrificio  y  contención  para

favorecer  el  ahorro,  el  segundo  implicaba,  necesariamente,  un

cierto espíritu exhibicionista, un mayor porcentaje de gastos no

calculados y las compras irreflexivas por parte de un sujeto mucho

más entregado a satisfacer el placer que le demandan sus sentidos

que  la  austeridad  proveniente  de  la  moral.  En  definitiva,  el

hedonismo aplicado a las clases más abundantes en la sociedad no

es, ni más ni menos, que una invitación a los ciudadanos para que

satisfagan sus propios deseos al objeto de que se aumenten las

ventas.
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Cultura de la

Cultura del gasto

seguridad y

HEDONISMO

y la satisfacción

del ahorro

inmediata

Elaboración propia.

La comunicación publicitaria, como ya hemos apuntado, tendrá

un  papel  fundamental  en  el  cambio  de  referente  cultural,  pero

también será la encargada de generar los deseos que se satisfagan

con  el  consumo,  convertirlos  en  necesidades  para  el  individuo,

construir un universo simbólico de significados que aumenten el

atractivo de las mercancías y, a su vez, su atractivo, convencerle de

que es merecedor de ese placer y que no sólo puede, sino que

además debe, permitirse entregarse al placer mediante la compra.

Básicamente  la  función  de  la  publicidad  en  este  sentido  que

venimos comentando podría resumirse en el cumplimiento de un

doble  objetivo,  o  si  se  prefiere  de  un  objetivo  único  con  dos

formulaciones:  Desacreditar  el  espíritu  ahorrativo  y  agudizar  el

impulso adquisitivo.

El marketing, en su esfuerzo por ofrecer coartadas al consumidor

para que compre, inventó los días festivos. La navidad, el día de la

madre, el del padre, el de los enamorados, los periodos de grandes

liquidaciones, etcétera son una retahíla de buenas excusas, que a

modo  de  santoral  laico,  el  aparato  comunicativo  y  publicitario

brindará  a  los  ciudadanos  para  aumentar  el  volumen  de  su

consumo.
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Otro de los conceptos en los que se asienta el hedonismo es en

el concepto de inmediatez. La satisfacción de los deseos debe ser

inmediata en un mundo que, en pocos años, ha experimentado un

notable  aumento  en  la  velocidad  de  los  procesos.  La

industrialización, el desarrollo de los trasportes y la nueva forma

de conocer la realidad a través de la inmediatez de la radio y la

televisión habían terminado por configurar un nuevo ritmo en el

transcurrir  de  las  cosas  en  la  vida  cotidiana  de  los  sujetos.  En

consonancia con ello, la satisfacción de sus deseos también debía

ser  inmediata  o,  al  menos,  tan  rápida  como  fuera  posible,

básicamente,  porque  cuanto  antes  se  satisfaga  un  deseo  antes

surgirá uno nuevo que deberá ser satisfecho. La publicidad reforzaba

sus mensajes con fórmulas como “en el acto”, “ya mismo”, “entrega

inmediata”, etcétera.

10.- Progreso por medio del aumento de la población.

El último eslabón en la cadena de estrategias para fomentar el

consumo es tan lógico como efectivo. Cuantos más consumidores

haya  más  se  consumirá.  Es  sencillo  pero  efectivo,  irrefutable.

Cuando muchos críticos con la deriva que las modernas sociedades

occidentales estaban tomando mostraban su preocupación con los

niveles  de  endeudamiento  de  las  familias,  o  con  las  escasas

garantías  sobre  las  que  se  concedían  los  créditos,  o  con  la

imposibilidad  de  aumentar  de  forma  indefinida  los  niveles  de

consumo,  los  defensores  del  capitalismo  de  consumo  solían

responder con un escueto dato, que pese a que se refería a los

Estados Unidos podía trasladarse a cualquier economía nacional,
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cada siete segundos y medio un nuevo consumidor llega al mundo,

por  el  contrario  sólo  cada  treinta  segundos  algún  ciudadano  se

despide del consumo con la adquisición de un ataúd, y eso sin tener

en cuenta la llegada de inmigrantes, proporciona un crecimiento

continuo  al  mercado  y  hace  posible  el  ideal  de  un  crecimiento

ilimitado de los niveles de consumo.

Mas personas significan más mercados, la idea de las familias

numerosas es espléndida para economías en expansión por lo que

un  elemento  común  de  las  políticas,  cualquiera  que  sea  su

orientación ideológica, es el fomento de la natalidad. Si pensamos

en  España,  los  gobiernos  del  régimen  de  Franco  instauraron  y

publicitaron propagandísticamente los premios de natalidad que,

en el particular caso español, sumaban a sus ventajas económicas

el plus de reponer una población diezmada por la guerra civil y

contribuía a fomentar la delirante idea del imperio.

En un primer acercamiento a la idea de la proliferación de la

población y sus repercusiones económicas en la formación de las

sociedades de consumo podemos encontrar que un aumento en el

número de nacimientos implica, de forma directa, un estímulo para

muchos y muy variados sectores. Aumentar la tasa de nacimientos

implica, al menos, la necesidad de:

• Construir más viviendas y equiparlas para que sean un

verdadero hogar.

• Invertir en nuevos servicios de comunicaciones.
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• Construir miles de kilómetros de carreteras.

• Construir  nuevos  centros  comerciales  y  ampliar  los

existentes.

• Poner en marcha más fabricas que produzcan más productos.

• Poner en marcha nuevos sistemas de transporte.

Además de la posibilidad de educar en el consumo a nuevas

generaciones  de  ciudadanos  que,  adecuadamente  orientados,

asimilarán con mayor facilidad la nueva lógica de comportamiento

en los mercados. A fin de cuentas, es mucho más fácil configurar

una actitud que parta de una opinión inexistente, que cambiar una

predisposición negativa a positiva. Los sectores de población más

jóvenes conforman un tipo de público que, como es natural, es

mucho más inexperto, más sencillo de persuadir y sustancialmente

más permeable a las campañas de publicidad y a los mensajes de

los medios de comunicación de masas.

En  plena  conformación  de  las  sociedades  de  consumo  las

bodas se configuraron como un evento absolutamente deseable

para la buena marcha de las economías. Los casamientos implicaban

la conformación de una familia que se orientaría a generar prole y

por  tanto  traería  al  mundo  nuevos  consumidores,  pero  es  que,

además, su concepción festiva del cambio de estado civil, por regla

general  implicaba  el  gasto,  mucho  más  irreflexivo  que  en  otras

circunstancias de los propios novios, pero también de sus familias
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y de sus círculos de amistades. Durante la fase de instauración de

la sociedad de consumo los casamientos se configuraron como un

elemento fundamental en el crecimiento de las economías y las

políticas económicas se encargaron de que la norma cultural a favor

de los matrimonios no sólo se mantuviera sino que, se promoviera

que  cuanto  antes  se  casaran  los  ciudadanos  era  mejor  eso

aseguraría más niños y más negocio. 

Todas estas tendencias que hemos expuesto contribuyeron al

asentamiento y desarrollo de un modelo económico que, con las

particularidades lógicas de cada área geográfica, configuró la forma

de desarrollo en todos los niveles del mundo occidental. Fomentó el

desarrollo de sistemas políticos tendentes a confluir en la fórmula

de  las  democracias  parlamentarias  actuales.  Configuró  un

panorama de medios de comunicación de masas guiados por los

mismos  mecanismos  de  funcionamiento  y  sustentados  por  un

mismo  recurso,  la  publicidad,  que  encuentra  también  en  este

periodo  las  bases  de  su  configuración  actual  con  la  revolución

creativa  del  los  60,  el  descubrimiento  de  la  importancia  de  la

imagen de marca y la orientación emocional del drama inherente.

Participó en la conformación una cultura en esencia homogénea

que,  tras  el  fracaso  del  bloque  oriental  que  apostó  por  el

comunismo, sentó las bases de la globalización. En definitiva, creó

un tipo de ciudadano que generaba las mismas o muy similares

necesidades y que las satisfacía por los mismos mecanismos.

Los ciudadanos del siglo XXI, pese a que nos enfrentemos a

nuevos  retos  y  desafíos  que  trataremos  de  a  continuación,
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encontramos el germen de nuestra cultura en las sociedades de

consumo.  La  era  de  la  información  y  del  conocimiento  está

condicionada por los estadios anteriores entre los que destaca con

letras capitales el nacimiento del consumo moderno.

505


___









  ___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

Comunicación, consumo y

3

cultura. Evolución, desarrollo

y nacimiento de una nueva era

6 La nueva era. 11S. 2001.

El  martes  11  de  septiembre,  mientras  muchos

estadounidenses desayunaban y algunos españoles comíamos, el

atentado terrorista más mediático de la historia nos dejaba con la

boca abierta, absortos, intentando asimilar la evidencia de que lo

que nuestros ojos presenciaban en las pantallas de televisión era

una  imagen  real,  retransmitida  en  directo  y  dentro  de  un

informativo. La imagen, pese a su tremenda espectacularidad la

habíamos visto, si no exacta muy parecida en películas y series de

televisión.

Pero ese día, ese 11 de septiembre, las personas que saltaban

desde las ventanas de los edificios no eran actores especialistas en

escenas de riesgo sino ejecutivos y trabajadores de carne y hueso,

personas con nombres y apellidos. Los edificios que ardían ante los

esfuerzos inútiles de los cuerpos de bomberos posiblemente mejor

entrenados  y  con  más  recursos  de  todo  el  planeta  no  eran

decorados, y el fuego no estaba realizado por ordenador sobre una

imagen del edificio, las torres que estaban al borde del colapso y

que finalmente se hundieron sobre sí mismas, eran las del World

Trade  Center,  el  corazón  financiero  del  planeta,  el  motor  de  la

economía mundial, el símbolo del capitalismo y del “mundo libre”

(fig. 41-44).
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Fig. 41, 42 y 43

Secuencia del atentado terrorista del 11 de septiembre de 2001.

Fig. 44

Un bombero busca supervivientes entre los escombros.
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La  fuerza  de  las  imágenes,  pese  a  los  esfuerzos  de  la

administración americana por censurar algunas de las escenas más

sangrientas y viscerales de la brutalidad terrorista, fue tal que para

muchos  simboliza  mejor  que  nada  el  cambio  de  milenio.  Las

cadenas de televisión se autocensuraron o al menos eso es lo que

nos contaron, el caso es que si la censura partió de los directivos

de  las  cadenas  televisivas  o  de  alguna  instancia  oficial  de  la

administración  gubernamental  es  lo  de  menos.  De  hecho,  el

contenido simbólico de esos dos enormes edificios derrumbándose

en llamas en Nueva York, la impotencia de la policía, bomberos y

fuerzas especiales por evitar el colapso de edificios con miles de

personas en su interior, es tan sumamente potente que a todos nos

pareció el inicio de una nueva etapa en la historia de la humanidad.

Sin tener que hacer sesudos análisis ni prospecciones, casi todos los

ciudadanos del mundo que asistimos en directo y por televisión al

atentado y sus consecuencias, tuvimos la sensación de que nunca

podríamos  volver  a  mirar  el  mundo  con  los  mismos  ojos,  que

asistíamos  a  un  cambio  de  paradigma  en  el  orden  mundial.  No

sabíamos  lo  que  pasaría  y  seguramente  unos  años  después

tampoco  lo  sabemos,  seguramente  necesitaremos  que  los  años

pasen  para,  con  un  poco  de  perspectiva,  saber  la  importancia

precisa  que  el  ataque  terrorista  tuvo  para  el  devenir  de  la

humanidad,  pero  todos,  sin  excepción  supimos  que  desde  que

aquellos  aviones  se  estrellaron  contra  las  torres  empezaba  una

nueva  era.  Todos  supimos  que  podrían  pasar  muchos  años  y

muchas cosas, pero que, como ya había sucedido con otros grandes

acontecimientos  de  la  historia  de  la  humanidad,  (la  llegada  del

hombre  a  la  luna,  el  asesinato  de  JFK,  la  muerte  de  Franco…),

nunca olvidaríamos en qué lugar, a través de qué pantalla vimos

aquellas imágenes brutales que nos dejaban sin calificativos, que nos

desorientaban y que en algunos casos nos llenaban de preocupación.
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Si  algunos  veían  en  la  caída,  o  mejor  dicho,  el  derribo  a

manos de ciudadanos deseosos de libertad, del muro de Berlín, el

hecho que simbolizaba  la metáfora del final de una era, de una

forma de entender el mundo dividido por un implacable “telón de

acero” bajo una política de bloques polarizados, bajo la tensión de

una  guerra  fría  que  afortunadamente  nunca  se  calentó,  la

contraposición de dos sistemas de organización social, política y

económica. A partir del 11 de septiembre de 2001, esa caída del

muro,  su  simbolismo,  y  el  proceso  que  se  iniciaba  para  el

desmantelamiento  del  bloque  comunista  y  la  reorganización

mundial bajo una perspectiva geopolítica en la que se prescindía

de los sistemas de equilibrios y que se financiaba con una única

forma de entender la economía y sus sistemas, el libre mercado,

tenía un nuevo hecho histórico, que simbolizaría, como ninguna

otra  imagen  jamás  había  conseguido  simbolizar,  el  cambio  de

milenio. Y con el cambio de milenio un cambio de era, una nueva

cultura, otra forma de entender el mundo, el final de una transición

que  empezó  en  Berlín  y  que  unos  años  más  tarde  de  forma

inesperada, pero a la vez absolutamente indudable, acababa con

la  caída  de  otras  construcciones  del  ser  humano,  las  torres

gemelas en Nueva York. 

El mundo que conocíamos se desmoronaba a la vez que se

derrumbaba el World Trade Center. El nuevo milenio arrancaba con

un drama, un nuevo derramamiento de sangre, algo que no le es

ajeno a la historia del ser humano, pero que esta vez, más allá del

número de muertos o heridos, tomaba su valor de la conmoción

que  generaba  el  hecho  de  suceder  en  el  lugar  que  menos  se

esperaba, en la forma más sorprendente y retransmitido en directo

al mundo a través de los medios de comunicación de masas. No
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sólo para las víctimas materiales del atentado y sus familiares, sino

para toda la humanidad que  hacía suyo el drama en tanto que

sentía que si se había producido en ese lugar, entonces, es que

nadie, en ningún lugar del mundo, podía asegurar que a él no le

podría suceder lo mismo.

El sentimiento dramático, el dolor compartido amplificado por

la espectacularidad de las imágenes y por la cobertura televisiva,

provocaba el temor compartido de los que, hasta ese momento, se

sentían  seguros.  El  drama  llegaba  a  nuestras  vidas  y,  a  la  vez,

también el sentimiento de que es obligatorio continuar con nuestras

vidas,  el  instinto  de  supervivencia  propio  de  cualquier  especie

animal y que evidentemente también es propio del ser humano.

A    partir  de  la  caída  de  las  torres  gemelas  hay  una  idea

generalizada  de  que  cualquier  cosa  puede  ocurrir,  hay  un

sentimiento  de  que  todo  es  posible  y  que  el  mundo  es  mucho

menos seguro que lo era unas horas antes, al menos en la mente

de  los  ciudadanos.  Algunos  ciudadanos  se  despertaban

bruscamente del falso sueño de la seguridad en el mundo occidental,

otros, temían sufrir la venganza de la potencia militar herida y,

otros  muchos,  empezaban  a  pensar  que  quizá  la  brutalidad  del

atentado en Nueva york y Washington fuera insignificante al lado de

violencia que, en aras de vengar la infamia, pudiera desarrollar la

superpotencia los territorios desterrados del primer mundo. Por un

momento,  muchas  personas  dudaron  incluso  de  la  propia

naturaleza humana.

El 11.S. cambió la vida de las víctimas y la de sus familiares

(como todos los atentados y desgracias), pero lo que realmente le
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diferencia de otras acciones terroristas o militares, es que cambió

las vidas de todas las personas, no sólo las que fueron víctimas o

vivieron de cerca la tragedia.

Si tomamos las guerras mundiales como puntos de inflexión

en la historia de la humanidad, es precisamente porque en esos

conflictos, por su propia magnitud, todos los seres humanos se

vieron afectados, evidentemente algunas personas y territorios con

mayor virulencia que otros, pero que sus consecuencias, marcaron

el devenir, la forma de concebir el mundo, la organización de los

territorios, la forma de concebir la política, la forma de concebir,

incluso filosóficamente al propio ser humano y, como no podría ser

de  otra  forma  sus  sistemas  de  organización  social,  cultural  y

económica.

Los  atentados  terroristas  de  2001  significaron  un

replanteamiento  de  todos  esos  campos  y  algunos  más.  A  la

reflexión sobre el hombre, su naturaleza y motivaciones, sumamos

ahora  la  importancia  de  las  comunicaciones  como  altavoz  y

amplificador de un hecho que, por brutal que resulte, no es, ni más

ni  menos,  que  un  atentado  terrorista  que  causó  un  número  de

víctimas infinitamente más pequeño que muchas otras acciones del

hombre. Sin embargo, campañas militares que se prolongan por

años  en  el  tiempo  y  que  cuentan  con  laos  mayores  progresos

tecnológicos al servicio de la destrucción, no alcanzan el nivel de

conmoción que tuvieron las imágenes de Nueva York, Washington,

Madrid, Londres, Bali, Etcétera.

Por  decirlo  de  otra  forma,  todos  los  ciudadanos  fuimos

víctimas  de  ese  ataque  terrorista  en  tanto  que  se  produjo  en
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nuestros salones. Los aviones estallaron en EE.UU., los trenes en

Madrid  y  Londres…,  Pero  todos,  en  un  mundo  globalizado,

presenciamos secuenciadamente las tragedias, muerto a muerto,

herido a herido, cifra a cifra y declaración tras declaración, al otro

lado  de  la  pantalla,  una  audiencia  millonaria  y  planetaria

presenciábamos  el  horror,  empatizábamos  con  las  víctimas,

sentíamos miedo, dolor y ganas de venganza, quizá solo de una

forma virtual o mediática, pero éramos atacados también. Todos

los ciudadanos del mundo globalizado formábamos parte de esos

acontecimientos de una forma o de otra. Necesariamente, quizá de

una forma inconsciente pero inevitable, debimos de comenzar un

proceso  de  replanteamiento  de  vida,  cuestionarnos  el  ¿Dónde

quiero estar?, muchos individuos debieron reinventarse sus propias

vidas y personalidades para encontrar sentido a su existencia.

Es en este momento cuando se crea un punto de inflexión

que nos permite hablar de un antes y un después, y es justamente

así como se va construyendo la historia. Los acontecimientos que,

por unas causas o por otras circunstancias, permiten hacer un alto

en el camino y decir hasta aquí la humanidad fue así, desde aquí

comienza una nueva época.

Quizá aún sea demasiado pronto para saber si el 11S. pasará

a la historia con la misma claridad como un punto de inflexión al

igual que sucede con otras fechas históricas: el descubrimiento de

América,  la  Revolución  Francesa,  la  primera  Guerra  Mundial,  el

crack bursátil del 1929, el mayo francés del 68, etcétera.

Lo  que  resulta  incuestionable  a  estas  alturas,  es  que  el

atentado terrorista de Nueva York, es el primero de una macabra
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lista  que  pasa  por  Bali,  Madrid,  Casablanca,  Londres,  etcétera.

Todos estos sucesos contribuyeron a acrecentar la idea de que las

personas somos seres muy vulnerables a la barbarie terrorista. Y lo

somos  tanto  en  el  plano  personal,  como  en  el  plano  social.  La

información que de todas estas catástrofes hemos tenido en los

medios  de  comunicación  de  masas,  y  especialmente  en  la

televisión, han producido una sensación en el inconsciente colectivo

de  fragilidad,  de  soledad  y  de  desamparo;  a  la  vez  que  han

provocado que nos cuestionemos si las estructuras de poder de

carácter  estatal  y  supra-estatal  que  habíamos  construido  los

ciudadanos  para  garantizarnos  una  cierta  seguridad  en  el

desarrollo de nuestra vida en sociedad son realmente tan eficaces

como hasta ese momento pensábamos, puesto que la amenaza es

nueva,  y  a  estas  estructuras  les  cuesta  mucho  defenderse  del

nuevo enemigo.

Todas  estas  sensaciones  que  surgen  en  el  ciudadano

moderno a raíz de la vivencia del 11 de septiembre y las secuelas

terroristas,  pero  fundamentalmente  a  raíz  del  sentimiento  de

inseguridad, de la presencia de un enemigo que encarna el mal, el

comprender  que  cualquier  ciudadano  puede  ser  un  objetivo

terrorista por el hecho de tener una determinada nacionalidad y no

por  su  vinculación  política  o  militar,  y  la  conciencia  de  que  los

ataques de ese enemigo no se guiarán por las tradicionales normas

de la guerra, sino que se plantean en el seno de las sociedad civil,

en  el  espacio  público,  crean  un  nuevo  ciudadano  que

necesariamente dará lugar a una nueva sociedad.

Ese  nuevo  escenario  social  podríamos  intentar  definirlo  a

través de sus manifestaciones. A la sociedad actual se la define
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como  la  era  de  la  sospecha,  del  riesgo,  del  accidente,  del  no

control y del miedo. Una sociedad caracterizada, sobre todo, por

su gran complejidad.

La era de la sospecha. Todo puede pasar, como sucedió a

la famosa empresa americana de Enrom, que pasó de ser modelo

de gestión al fracaso más estrepitoso. La complejidad y las continuas

interrelaciones de los asuntos políticos, económicos y sociales, así

como la globalización estructural nos lleva a que cualquier hecho

sucedido  en  cualquier  lugar  del  planeta  pueda  originar  una

reacción en cadena que implique perjuicios en lugares y sectores

aparentemente  muy  alejados  del  origen  del  riesgo.  Esta  nueva

estructura hace que la sospecha aumente entre los agentes que

intervienen  tanto  en  los  mercados  como  en  las  sociedades.  Las

capacidades  de  influencia  en  los  planos  culturales  políticos,

religiosos, económicos y sociales se multiplican exponencialmente

en comparación a otras épocas recientes, y esto, al margen de los

beneficios que para el individuo y su desarrollo tanto personal como

social puede suponer, también implica una gran desconfianza y un

incremento de la sospecha en tanto que la capacidad de influencia

de unos asuntos en otros también puede llevar a la modificaciones

de conceptos sociales hasta el momento plenamente asumidos y

que ahora pueden empezar a pasar por un proceso de revisión.

La era del riesgo. Donde vivir es un riesgo en sí mismo. Es

evidente  que  la  vida  es  un  riesgo  en  cualquier  situación  y  en

cualquier momento social y que, al final, lo único cierto para el

hombre es que  acabará por morirse, pero también es cierto que el

desarrollo, tanto tecnológico como productivo, experimentado por

las sociedades occidentales en los últimos años, han supuesto la
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aparición de una serie de riesgos para la vida desconocidos hasta

hace apenas una decena de años. Las modificaciones de las formas

de producción, la agricultura transgénica, la modificación genética,

las nuevas técnicas en la ganadería, los riesgos derivados de la

estructuración  de  la  sociedad  como  dependiente  de  sistemas

informáticos  de  almacenamiento  de  datos,  de  sistemas  de

seguridad etcétera, supone la aparición de nuevos problemas de

carácter tanto social como puramente relacionados con la salud de

los  miembros  del  conjunto  social  como  la  encefalopatía

espongiforme bovina (más conocido como el síndrome de las vacas

locas), o la gripe aviaria (gripe del pollo), o el temor a los virus

informáticos o fallos en cadena de los elementos controlados por

sistemas  de  tipo  informático  y  ofimático  que  podrían  causar  un

auténtico caos social. La percepción del riesgo se incrementa en

tanto que, en ocasiones, por tratarse de nuevos riesgos desconocidos

anteriormente por el hombre, no encuentran soluciones de forma

rápida, o al menos con la velocidad que esta nueva sociedad exige,

provocando  un  cierto  pavor  a  lo  desconocido  encarnado  por  los

hombres pero también por sus gobiernos que no consiguen dar

respuesta a la velocidad necesaria a las demandas de información

que les generan estas nuevas situaciones de riesgo, especialmente

cuando se produce la fusión informativa y empiezan a ocupar casi

todo el espacio de los medios de comunicación de masas.

La era del accidente. Todo puede suceder, lo imposible se

hace posible y lo improbable se puede convertir en probable en tan

solo un instante. Las mejoras experimentadas por los medios de

transporte, así como el desarrollo de los medios de comunicación de

masas que consiguen interconectar todo el planeta, han conseguido

generar  un  nuevo  mundo,  tan  sumamente  globalizado  que  el
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accidente puede tener consecuencias absolutamente imprevisibles

por  la  cantidad  de  interconexiones  existentes  en  los  diferentes

planos sociales y por la velocidad con la que esas consecuencias se

podrían derivar. Hoy en día es muy arriesgado calificar cualquier

problema o conflicto como de carácter local porque, aunque así

pudiera serlo en un primer estadio, pronto podría acabar convertido

en  un  conflicto  global.  Los  últimos  atentados  terroristas  de

carácter  islamista  se  encargan  de  recordárnoslo  con  demasiada

frecuencia. Dentro de lo absurdo de las lógicas que los movimientos

terroristas utilizan en sus delirios pseudo-políticos o pseudo-sociales,

con todas las salvedades que las fuentes terroristas nos obligan a

tomar, justifican su barbarie en virtud de actuaciones previas de

sus “enemigos” en conflictos de los que antes del 11 de septiembre

se  considerarían  como  meros  problemas  locales,  generalmente

alejados del bienestar de las sociedades occidentales, y con poca

trascendencia para los ciudadanos de las modernas democracias

del primer mundo.

La  era  del  no  control. Las  decisiones  ya  no  están  en

nuestras manos, ni en la de nuestros políticos locales, ni siquiera

nacionales. Las constantes interrelaciones de los diferentes asuntos

hacen  que  nos  encontremos  ante  problemas  de  carácter

multicausal y por tanto sin que existan soluciones simples para

atajar esos problemas. Los centros de poder deben de diversificarse

porque las causas de las problemáticas sociales también lo hacen.

Las  crisis  pueden  surgir  en  cualquier  punto  del  planeta  y  sus

consecuencias percibirse a miles de kilómetros del origen, por eso

es difícil que desde donde se aprecian las consecuencias se puedan

poner soluciones según la organización tradicional del mundo en

estados soberanos. La globalización hace que todo sea mucho más
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complejo  y  difícil  de  entender  para  el  ciudadano  de  a  pie  pero

también  para  sus  gobernantes.  Debemos  de  empezar  a  tomar

conciencia del agotamiento del estado soberano como forma de

reparto  del  mundo  porque  esa  fórmula  no  garantiza  que  los

problemas  del  nuevo  milenio  puedan  solucionarse.  El  nuevo

milenio trae desafíos que superan la lógica del estado, desafíos tan

sumamente complejos que un solo estado nada puede hacer para

mitigar los riesgos. Es necesaria la concepción novedosa del mundo

en  estructuras  supraestatales  que  den  respuestas  unitarias  e

integrales, y esto, dentro de un mundo en el que los movimientos

culturales, sociales y religiosos, cada vez tiene más fórmulas para

difundirse,  por  lo  que  la  población  cada  vez  tiene  una  mayor

diversidad cultural. Pongamos por ejemplo el desafío del cambio

climático. El planeta se enfrenta al riesgo del colapso y la respuesta

de uno solo de los estados actuales nada podría hacer por evitarlo.

Se necesita una respuesta plural, un compromiso global. Lo mismo

sucede con otros problemas políticos, sociales, culturales, económicos

y religiosos.

La era del miedo. Con todo lo expuesto anteriormente, no

es raro que vivamos con miedo, miedo a perder el empleo, la salud,

el poder adquisitivo, la pensión de jubilación, miedo al presente y

sobre todo al futuro, pues en cualquier momento todo puede ser de

otra manera. Fundamentalmente porque lo que más pavor suele

provocar  al  ser  humano  es  el  miedo  a  lo  desconocido  y  nos

encontramos  en  un  momento  de  cambio  estructural  en  el  que

tenemos ciertas esperanzas de cómo se constituirá el nuevo orden

mundial pero, realmente, tenemos muy pocas certezas. Lejos de lo

que algunos autores tratan de exponer, la historia nunca se repite

como  tal,  pero  en  el  momento  actual  ni  siquiera  nos  sirve  la
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historia para hacer previsiones puesto que los riesgos a los que nos

enfrentamos tienen ese carácter globalizado tan característico de

esta época y que tanto le diferencia de las anteriores, que hace

comparar con lo que sucediera en el pasado, en épocas anteriores,

poco tenga que ver con lo que pudiera suceder en la actualidad.

Objetivamente existen muchos motivos para tener miedo. El

paro sigue su escalada en las sociedades occidentales capitalistas,

los precios de la vivienda caen sin aún pueda percibirse cuál será

el suelo de esa caída, el precio de los carburantes, especialmente

el de la gasolina crece hasta niveles impensables hace apenas unos

meses. Las recuperaciones de viviendas por las entidades crediticias

han  alcanzado  cifras  sin  precedentes  porque  las  personas  no

pueden pagar las hipotecas que nunca debieron suscribir porque

nunca  debieron  habérseles  ofrecido.  Es  un  tiempo  en  el  que

empezamos a atisbar que en el pasado se ha vivido por encima de

las posibilidades sobre un colchón de endeudamiento fomentado

irresponsablemente por el sistema financiero. 

No  se  trata  un  miedo  concreto  o  reducido  a  una  serie  de

peligros determinados. Es un miedo global, generalizado, social que

ha  invadido  las  de  la  vida  colectiva  y  condiciona  la  actitud  y  el

comportamiento.  Ese  miedo  se  ve  espoleado  por  las  continuas

repeticiones de imágenes violentas que, probablemente de forma

involuntaria, pero respondiendo a la lógica de espectacularización

de  la  realidad,  emiten  los  medios  de  comunicación.  Nos

encontramos con una retahíla de relatos que exigen la interposición

de  algún  tipo  de  medida  de  seguridad:  peleas,  robos,  atracos,

agresiones, violación, dramatizaciones sobre la crisis financiera y

sus efectos, calentamiento global del planeta, escasez de recursos,

etcétera.

519


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

Comunicación, consumo y

3

cultura. Evolución, desarrollo

y nacimiento de una nueva era

6 La nueva era. 11S. 2001.

Todas estas informaciones audiovisuales contribuyen a crear

un temor en los ciudadanos, que acaban por interiorizar en sus

conciencias un sentimiento de temor, y comienzan a formar parte

de  nuestras  vidas  cotidianas,  configurando  una  mentalidad,  un

estado de ánimo y una forma de vida gobernada por una especie de

permanente angustia ante el peligro desconocido que nos acecha.

El temor a lo desconocido, en un periodo histórico en el que

conocemos tantas cosas con certeza y en el que los instrumentos

de medición se han desarrollado tanto que los cálculos y previsiones

difícilmente resultan equivocadas, se convierte, paradójicamente,

en  una  de  las  notas  características  de  nuestra  configuración

cultural.

Nos  hayamos  en  un  tiempo  en  el  que  los  ciudadanos

consumidores  no  sólo  “tienen  que  tener  miedo  al  miedo”  como

decía Franklin D. Roosvelt en su discurso de toma de posesión de

1933, sino que deben recuperar la confianza, en ocasiones a través

del  consumo,  que  ofrece  el  sueño  de  un  mundo  que  podría  ser

mejor, o través de la política como hábilmente ha sido capaz de

utilizar Barack Obama en su mensaje “¿tienes esperanza?”.

El miedo al futuro propicia una vuelta a la realidad y a la

reconstrucción de un sistema de valores que depure la gestión del

siglo pasado. Es hora de recuperar los valores humanos. El egoísmo

y el egocentrismo en el que la humanidad ha estado inmersa en las

décadas finales del siglo XX no conducen al bienestar social; más

bien  sucede  todo  lo  contrario,  terminarían  por  convertirnos  en

esclavos  del  miedo,  de  la  incertidumbre,  de  la  amenaza  y  del

malestar.
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Se abre una nueva era que es una gran oportunidad para que

reconozcamos que el crecimiento económico se está sustentando

en torno a un sistema que no propicia la igualdad social y que no

piensa en un bienestar verdaderamente de corte universal.  Nuestro

dinero debe de reorientarse a satisfacer las verdaderas necesidades

y  a  potenciar  nuestra  faceta  más  humana.  Consumimos  y

seguiremos consumiendo, de esto no cabe ninguna duda, pero el

nuevo  sistema  económico  que  se  cree  a  partir  del  punto  de

inflexión  que  se  está  produciendo  en  este  cambio  de  milenio,

deberá de ser más consecuente con las necesidades humanas y del

planeta,  deberá  ser  más  justo  para  un  mayor  porcentaje  de  la

humanidad y deberá procurar un mayor nivel de bienestar para un

mayor número de personas. Cada crisis económica de verdadero

calado  ha  introducido  numerosas  variaciones  en  los  sistemas

económicos  y,  en  algunas  ocasiones,  incluso  un  cambio  de

paradigma  del  mismo,  pero  en  cada  uno  de  esos  cambios,  la

humanidad, normalmente ha salido beneficiada, y eso es lo que a

los ciudadanos nos toca exigir ahora, que el nuevo capitalismo que

se refunde sea más justo y solidario.

Se  hace  necesario  aprovechar  las  oportunidades  que  nos

brinda el hecho de que las tecnologías de la información permiten

llevar el desarrollo a las zonas que más lo necesitan con un coste

ínfimo para evitar que las desigualdades continúen creciendo. En

este sentido, cabe destacar que hasta el momento actual poner en

marcha las infraestructuras del desarrollo suponía la necesidad de

invertir cantidades astronómicas de dinero, por ejemplo, construir

una red de carreteras o un gaseoducto era proyectos faraónicos que

exigían  notables  esfuerzos  financieros,  por  el  contrario,  crear

autopistas  de  información  o  dotar  de  conexión  a  la  red  para

extensos territorios, supone inversiones ridículas si las comparamos.
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Cualquier cambio, cualquier revolución, debe comenzar por el

cambio mayoritario de la conciencia individual que es lo único que

va a posibilitar la transformación real del sistema.

Es  precisamente  en  este  contexto  social,  con  sus  notas

características, en el que se desenvuelve, día a día, el ciudadano

consumidor.  En  este  complejo  entorno  lleno  de  incertidumbres,

miedos y  sospechas, el consumidor tratará de encontrar el sentido

de su vida a través del intento de satisfacer sus necesidades. Todos

los  seres  humanos,  en  todas  y  cada  una  de  las  épocas  de  la

historia, se han esforzado por tratar de extraer de la realidad social

que  le  rodea  el  mayor  número  de  recursos  posibles  que  le

condujera a mejorar su nivel de vida. El conjunto de esos recursos

que las personas son capaces de obtener en el entorno social es lo

que  conocemos  como  calidad  de  vida  o,  por  ser  más  precisos,

“estilos de vida”.

El  momento  actual,  como  hemos  visto,  no  es  nada

halagüeño.  Las  características  principales  del  inicio  del  milenio

hacen que la época se presente  como una amenaza, en la que vivir

se pone difícil. Pero el ciudadano consumidor va a reaccionar de

forma positiva, con una actitud favorable para poder encontrar, de

la mejor forma posible, las opciones de encontrar satisfacción, de

descubrir  la  belleza  y  experimentar  el  placer,  necesidades

permanentes en la especie humana y por la que los sujetos se han

esforzado, han luchado y se han sacrificado siempre en cualquier

periodo histórico. 

Este  hedonismo  vitalista,  pasa  necesariamente  por  lo  que

podemos  llamar  “Adaptación  Epicurea”.  Será  precisamente  esta
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adaptación epicúrea la que nos va a permitir sacar rendimiento y

provecho de cualquier situación. Así es el contexto social actual,

con muchos problemas, pero, a la vez, lleno de posibilidades, lo

que nos lleva a  un “Utilitarismo Vital”, que nos permite buscar

nuevos medios para encontrar el sentido de la vida y la ansiada

realización personal. 

La  realización  personal  es  una  tarea  imprescindible  que

emprendemos en el momento mismo del nacimiento y  que nos

acompañará a lo largo de todo nuestro ciclo vital. Una realización

personal que pasará por el desarrollo de nuestro yo, para lo cual,

unas veces estaremos en la trascendencia de la vida y de las cosa

que realmente importan y otras nos quedaremos en la banalización

más absoluta, del puro placer más cercano a los instintos que a las

conductas  intelectuales.  Es  por  tanto,  que  el  ser  humano  se

desenvuelve  en  un  movimiento  pendular  que  oscila  entre  la

trascendencia y la banalización.

Estamos asistiendo a lo que podemos llamar una nueva era

donde,  como  en  todas  las  demás  etapas,  nos  encontramos  con

nuevos  consumidores,  nuevas  formas  de  consumo,  novedosas

fórmulas comunicativas y nuevos escenarios culturales. Todo ello

configurando una amalgama sistémica que trata de adaptarse al

cambio social y cultural para poder ofrecer al ciudadano aquello que

necesita  y,  al  tiempo,  poder  seguir  creando  necesidades  que

puedan ser satisfechas mediante la prestación de bienes y servicios

de consumo.

Este será el objetivo de esta última parte de nuestro trabajo

de investigación, que vuelve a demostrar como los tres conceptos

analizados: Cultura, Comunicación y Consumo, están íntimamente

relacionados y son interdependientes.
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Había  una  vez  un  hombre  que  vivía  en  la  escasez.  Tras

“

muchas  aventuras  y  un  largo  viaje  a  través  de  la  Ciencia  de  la

“

Economía,  se  encontró  con  la  sociedad  de  la  Abundancia.  Se

casaron y tuvieron muchas necesidades

1

Baudrillard, J. (1974: 103) 
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… el consumo es mucho más que un momento en esa cadena

“

de la actividad económica “producción, intercambio, distribución,

consumo”; es incluso mucho más que un medio de supervivencia.

Es una forma de relacionarse los seres humanos, que intercambian

regalos,  van  juntos  al  cine  o  a  un  concierto.  Es  una  forma  de

comunicarme a mí misma y a los demás que he triunfado en la vida

y por ello llevo un Mercedes o compro ropa en Valentino, que  no

he  fracasado  como  otros.  Es  una  forma  de  demostrar  a  los

presuntuosos vecinos, colegas, conocidos que soy por lo menos

igual que ellos, porque yo también me voy de viaje al Caribe. Es

una forma de sentirme yo misma en la ropa que he elegido, la casa,

“

los muebles, haciendo caso a través de ellos al consejo de Píndaro

:Llega a ser la que eres       2

Adela Cortina. (2002: 13) 

537


___









  ___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

4

Consumos especializados y

discursos comunicativos

1 Los consumos especializados.

Cualquier  acción  de  comunicación  comercial,  tenga  la

naturaleza  que  tenga,  presenta  como  objetivo  final  conseguir

influir en una persona física e individual. Todas las estrategias del

marketing, la comunicación publicitaria y las técnicas de RR.PP., van

siempre dirigidas, en última instancia, a un sujeto individual. No

obstante,  el  ciudadano  se  constituye  a  partir  de  una  doble

naturaleza, en primer lugar como individuo que ejerce su propia

ciudadanía  y  desde  su  propia  individualidad  se  representa

(prototipo) y al mismo tiempo, en tanto que sujeto miembro de un

grupo social, al que pertenece y con el que se identifica por sus

conductas y actos de consumo, así como por su participación en los

eventos que el mismo grupo organiza para satisfacer sus necesidades

y garantizar su subsistencia como colectivo (estereotipo). 

La dualidad del individuo, en tanto ser único y social a un

tiempo, determinará los consumos y ambiciones de consumo de las

personas  y  de  las  sociedades,  configurará  las  estrategias  de

comunicación que se establecen para dinamizar los mercados y

contribuirá al desarrollo de las tendencias culturales.

El  sujeto  de  esta  nueva  era,  como  hemos  podido  ver

anteriormente,  se  encuentra  inmerso  en  una  maraña  cultural

realmente compleja que presenta muchos problemas para poder

ser  comprendida  en  su  totalidad  y  dar  respuesta  a    las  nuevas

situaciones que se presentan cambiantes, confusas y en ocasiones

muy  difusas.  No  obstante,  no  menos  cierto  es  que,  en  este

momento asistimos a un tiempo de grandes oportunidades, pues en

la  actualidad  disponemos  de  los  mejores  medios  materiales  e

instrumentales que se han dispuesto en cualquier otra época de la

historia.  Lo  que  tenemos  que  saber  hacer  es  darles  el  uso
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adecuado. El progreso científico y tecnológico experimentado por el

ser  humano  durante  el  siglo  XX  y  los  inicios  del  XXI  resulta

absolutamente indiscutible, la capacidad del hombre para dominar

su entorno ha resultado tan abrumadora que precisamente uno de

los grandes males que amenazan la existencia del ser humano es

que  de  tanto  intervenir  en  el  entorno  para  adaptarlo  a  sus

necesidades, el equilibrio natural se encuentra comprometido.

A la hora de plantear el estudio del individuo en la nueva era,

debemos partir de una concepción del mismo que responde a una

triple naturaleza. Nos referimos a un posicionamiento del sujeto,

basado en sus tres dimensiones: biológica, psicológica y social; y

su relación con la realidad física y tecnológica en donde se definen

las capacidades y necesidades de los consumidores, a la vez que

surgen los productos de consumo, los diferentes servicios que van

a  producir  los  nuevos  consumos  y  las  nuevas  formas  de

comunicación  que  configuran  lo  que  venimos  a  denominar  la

”Nueva  Era”.  Una  era  que  se  caracteriza  por  un  nuevo  tipo  de

comunicación  para  un  nuevo  tipo  de  consumidor  que  se

desenvuelve en un nuevo paradigma cultural.

1.1.- Sujeto como ser individual.

Desde  esta  dimensión  individual  del  sujeto  (prototipo),

podemos distinguir tres apartados claramente diferenciados por

atender  a  las  bases,  biológica,  psicológica  o  social.  Desde  esta

perspectiva  contemplamos  la  triple  raíz  bio-psico-social  que

configura al individuo. Una triple raíz que no podemos obviar si

pretendemos realizar un estudio completo del sujeto en tanto que

constituye  su  verdadera  naturaleza,  una  naturaleza  compleja  y
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poliédrica,  que  determinará  su  pensamiento,  comportamiento  y

aspiraciones,  sus  motivaciones  y  anhelos,  sus  necesidades  y

frivolidades.

SER HUMANO

BIOLOGÍA

PSICOLOGÍA

SOCIAL

Desarrollo físico

Desarrollo 

Desarrollo social

y sensorial

emocional

y racional

Identidad 

Integración y

Culto al cuerpo

personal

pertenencia

Triunfo de

Triunfo de la

Cooperación y

los sentidos

razón y la pasión

empatía

Experimentar

Equilibrio y

Relaciones

el placer

perfección

interpersonales

HEDONISMO

ALTRUISMO

AUTORREALIZACIÓN

VITALISTA

SOLIDARIDAD

PROTOTIPO

ESTEREOTIPO

Elaboración propia.
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Si  atendemos  a  la  base  biológica del  individuo  nos

encontramos con distintos tipos de consumos especializados. Una

serie de consumos que se centran y refieren todos ellos a lo que se

ha venido denominando, incluso en los lenguajes más coloquiales,

“el culto al cuerpo”, “el triunfo de los sentidos” y a la concepción del

consumo como una experiencia de vida, personal e intransferible,

que  hace  al  sujeto  tomar  conciencia  de  su  realidad  y  de  su

desarrollo, desde una actitud positiva de hedonismo que le conduce

al  descubrimiento  de  la  belleza  y  a  la  experimentación  de  los

placeres como fuente de satisfacción y realización. 

Consumos que se basan en la toma de conciencia del individuo

de su propio cuerpo como elemento vivo de la naturaleza y, en

tanto que elemento vivo y natural, sujeto al paso del tiempo y el

deterioro. Por todo ello, se hace necesario una serie de consumos

especializados dirigidos al cuidado y la protección del cuerpo, así

como  aquellos  otros  consumos  encaminados  a  su  progresivo

embellecimiento y “reparación”.

El  propio  cuerpo  de  las  personas  se  convierte,  en  algunas

ocasiones,  en  un  elemento  mismo  de  consumo,  tanto  para  el

propietario como para los admiradores de dicho cuerpo. Estaríamos

hablando, de un consumo figurado y visual, un consumo simbólico

en el que frecuentemente los indicadores tienden a confundirse en

el discurso comunicativo, identificándose con frecuencia lo estético

con lo sano o saludable cuando, es evidente que, desde un punto

de vista fisiológico, una cosa no tiene que ver con la otra, y menos

en  el  momento  actual  en  el  que  la  cultura  mediática  está
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proponiendo unos cánones de belleza casi imposibles de encontrar

en  la  naturaleza  sin  intervención  de  agentes  externos  como  la

cirugía plástica.

Una  de  las  polémicas  sociales  que  más  polvareda  está

despertando en los últimos tiempos y que ha cargado las tintas en

el sector editorial, es la referida a la conveniencia o no de advertir

a los espectadores de imágenes retocadas mediante programas

informáticos del tipo de “Photoshop”, del retoque al que los objetos

o modelos han sido sometidos. El asunto, en apariencia frívolo,

presenta cierta enjundia en tanto que, la generalización del retoque

de las imágenes está configurando la creación de unos cánones de

belleza  y  estéticos  que  no  es  que  resulten  artificiales  sino  que,

directamente,  en  la  mayoría  de  los  casos,  son  naturalmente

imposibles.

Para profundizar en estos consumos denominados “del culto al

cuerpo” o ”el consumo como experiencia”, hemos señalado tres

índices: estética, salud y glamour, que nos van a servir para poder

diferenciar  unos  consumos  y  unos  productos  de  otros,  por  la

función que desempeñan en la vida del individuo.

Cada uno de estos índices cuenta con unos indicadores que

nos  facilitan  el  estudio  y  nos  permiten  determinar  nuevas

categorías de productos y de consumos. 

La estética, que analiza el consumo de productos de belleza y

el consumo clínico; la salud, que hace lo mismo con el consumo de
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alimentos y de deporte, y por último, un tercer apartado que hemos

denominado “lujo o glamour”, que se centra en el consumo de las

marcas de productos exclusivos y todo lo relacionado con el ocio

saludable o consumo del bienestar.

Esta moda del culto al cuerpo no es una costumbre moderna

y exclusiva de la sociedad actual, más bien al contrario; el cuidado,

adorno,  embellecimiento  y,  en  algunos  casos,  incluso  la

modificación  anatómica,  han  sido  a  largo  de  la  historia  de  la

humanidad una expresión de la cultura de los individuos y de los

pueblos. En las civilizaciones antiguas los hombres y las mujeres ya

se ocupaban y preocupaban, notablemente, de la estética de su

cuerpo.

Las mujeres siempre han comprendido la necesidad de cuidar

su imagen, mientras que los hombres, en algunas épocas de la

historia, han optado por un descuido del mismo en tanto que la

norma de cultura no aprobaba el cuidado como algo varonil. En

estos periodos de tiempo, los hombres no se han preocupado tanto,

debido a la falta de productos específicos para ellos y al tópico de

que cuidarse es algo afeminado, no propio del género masculino.

Pero, curiosamente desde los tiempos más remotos, los hombres

de la antigua Roma, los egipcios, griegos, los indios americanos y

los guerreros africanos, entre otros, embellecían su cuerpo, cara y

cabellos, y se envolvían en telas de seda y preciosos encajes. La

decoración y cuidado del cuerpo es una costumbre compartida por

las más diversas culturas en diferentes momentos de la historia y

que  repite  ciertos  “clichés”,  por  ejemplo  los  rituales  de  los
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guerreros, de los mediadores entre lo terrenal y lo divino, de las

expresiones de poder político o social, etcétera.

En el siglo XIX, sobre todo en occidente y bajo la influencia del

romanticismo, se impuso una moda para los hombres más sombría

y triste, tanto en la forma de vestirse como en la de arreglar los

cabellos;  la  seriedad  y  la  sobriedad  se  configuraron  como  las

características más importantes que el aspecto de un hombre debía

de transmitir.

Sin  embargo,  en  el  siglo  XX  el  hombre  se  vuelve  más

“presumido”. Al calor de la industria de la música y del cine en un

primer momento, y de la televisión años más tarde, aparecieron

los grandes tupés en la época del Rock and Roll. En los años 60, el

pelo largo dejó de ser patrimonio exclusivo de las mujeres, años

después los flequillos y las melenas dejaron paso a las crestas,

apareció la moda punk, se tiñeron el pelo de colores extravagantes,

se puso de moda llevar pendientes y aros en las orejas y algunos

otros lugares más privados y menos confesables. Al mismo tiempo,

surgieron las denominadas rastas convertidas en icono de un estilo

de vida por Bob Marley. En la actualidad, conviven    muchos de los

estilos  mencionados  anteriormente  y  el  cuerpo  es  un  objeto  de

consumo, o mejor dicho, en muchos casos, determinados consumos

relacionados con el adorno del cuerpo se constituyen en elemento

cultural o contracultural, identificador del pensamiento y pertenecía

del  individuo  a  un  determinado  grupo  social  que  enarbola  la

bandera de una determinada cultura o subcultura.
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La interconexión de todas las partes del planeta a través de

internet  y  la  progresiva  puesta  en  contacto  de  personas  con

diferentes culturas a través de las redes sociales, han fomentado un

aumento de la interculturalidad favorecido por la propagación de

ideologías, pensamientos, gustos y formas de concebir el mundo.

Desde  aproximadamente  una  década  los  hombres  se  han

lanzado de lleno a la cosmética, al quirófano, a los gimnasios y otra

serie de servicios de belleza. Aunque al principio entraron en estos

sectores de puntillas y con cierta timidez, hoy día, están convencidos

de la necesidad de cuidar su cuerpo y mejorar su aspecto, lo que

constituye todo un símbolo de las nuevas tendencias que se ponen

de moda en torno al concepto de masculinidad. Nos referimos a un

cuidado basado únicamente en el componente estético al margen

de  consideraciones  saludables.  Esta  es  una  de  las  principales

diferencias que podemos establecer con otros comportamientos de

ornamentación y cuidado del cuerpo llevados a cabo por el hombre

a  lo  largo  de  la  historia.  La  particularidad  de  los  tiempos

contemporáneos  estriba  en  que  el  hombre  consume  estos

productos  y  desarrolla  los  nuevos  hábitos  con  una  finalidad

meramente estética, es decir, basada en el placer de proyectar una

determinada imagen al resto de componentes de la sociedad como

proyección  de  su  propio  yo,  las  tradicionales  modificaciones  del

aspecto relacionadas en la historia con la pertenecía a un grupo

social  determinado,  de  manifestación  de  poder,  agresividad  u

ostentación, ceden terreno a un comportamiento más maniqueo

sometido a las modas y a los planteamientos estéticos en torno al

concepto de la modernidad. 
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El cuidado del cuerpo, de los cabellos y del rostro se convierte

en una preocupación constante en esta sociedad contemporánea.

La imagen cada vez cuenta más, toma una mayor importancia y la

mayoría de los ciudadanos se esfuerzan para poder ofrecer una

buena impresión a la hora de relacionarse en la sociedad los unos

con los otros partiendo de la premisa de que la imagen condiciona

notablemente el inicio y desarrollo de esas relaciones sociales.

547


___









  ___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

4

Consumos especializados y

discursos comunicativos

2 Consumos biológicos.

2.1.- El consumo de productos de belleza.

El consumo de productos relacionados con la belleza es algo

consustancial  al  ser  humano  y  a  su  vida  en  sociedad.  Desde  el

inicio  de  los  tiempos,  el  ser  humano  es  un  ser  coqueto  que  ha

tratado de mostrarse al resto más bello. Evidentemente el concepto

de  belleza  ha  evolucionado  a  lo  largo  de  los  tiempos,  pero  la

preocupación por ella ha permanecido inalterable generación tras

generación. Basta con observar la publicidad de principios del siglo

pasado  para  encontramos,  ya  en  ese  momento,  con  consumos

especializados denominados por los especialistas como consumos

elitistas, donde los productos de aseo y belleza ocupaban un papel

privilegiado.  Jabones,  perfumes,  cremas…  se  publicitaban

mostrando  diferentes  estilos  de  vida,  donde  el  producto  se

convertía  en  el  instrumento  para  conseguir  la  integración  y  la

identificación  con  las  clases  sociales  más  poderosas.  En  estos

primeros  años  del  siglo  XX,  podemos  encontrar,  no  sólo  una

grandísima  variedad  de  productos,  sino  lo  que  es,  al  menos  a

nuestro  juicio,  más  significativo,  una  gran  variedad  de  marcas

relacionadas con el sector de la belleza y la estética. Este panorama

comercial  nos  lleva  a  pensar  que  se  trataba  de  una  serie  de

productos perfectamente establecidos en el mercado, que disfrutaban

de  una  notable  demanda,  y  que  concurrían  en  una  fuerte

competencia  que  hacía  necesario  el  desarrollo  de  marcas

comerciales que ofrecieran un aval de garantía al consumidor, así

como  la  puesta  en  marcha  de  estrategias  de  mercadotecnia  y

comunicación  que  favorecieran  su  consumo,  elección  y

consideración por parte de los potenciales compradores. El mero

hecho de que se conserve tanta publicidad de este tipo de productos

es un claro indicador de que la competencia era notable y que el
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sector debía de mover unas importantes cantidades de dinero en

tanto que existían grandes marcas luchando publicitariamente por

un consumidor elitista.

Fig. 45

Perfumería Floralia.

1915. Bartolozzi.

Fig. 46

Petroleo Gal.

1916. Faunet.
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Fig. 47

Flores del campo.

1917. Penagos.

Fig. 48

Jabón flores del campo.

1917. Bartolozzi.
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Fig. 49

Perfumes Ánfora. 1920.

Fig. 50

Agua de Colonia Añeja.

1919. Ribas.
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En  los  años  50,  debido,  en  buena  parte,  a  la  explosión  del

fenómeno publicitario y el nacimiento de la televisión, surge una

gran preocupación por el cuidado del cuerpo (fig. 45-50), lo que

conlleva a un aumento de consumo de productos relacionados con

el aseo y la belleza. Aparecen nuevos productos que pretenden dar

respuesta  a  una  nueva  serie  de  necesidades  que  el  individuo

empieza a experimentar y que, hasta ese momento, parecían haber

sido patrimonio exclusivo de las clases sociales más privilegiadas.

Ejemplo  notable  de  esta  consideración  elitista  del  cuidado  del

cuerpo y de la estética es el hecho de que en España, hasta bien

entrado el siglo XX, un producto que hoy podríamos considerar con

unanimidad como de primera necesidad como es el jabón, tributaba

como artículo de lujo y se encontraba gravado precisamente por el

denominado impuesto para los bienes de lujo. A los tradicionales

productos relacionados con el cabello y los perfumes, se une ahora

toda  una  suerte  de  nuevos  productos  que  dan  respuesta  a  las

nuevas  necesidades.  El  concepto  de  higiene  y  de  belleza  crece

considerablemente, por lo que el nicho de mercado para nuevos

productos  no  tarda  en  ser  ocupado  por  un  tipo  de  mercancías

prácticamente desconocidas para la mayor parte de la población.

Elixires para combatir el mal aliento, desodorantes, máquinas para

depilar,  lacas  y  muchos  productos  encaminados  a  conseguir  el

bienestar del cuerpo surgieron al albor de esta nueva necesidad de

los individuos que encontró el respaldo cultural y su proyección a

través de los medios de comunicación.

A partir de los años 90, siguen existiendo todos los productos

anteriores de higiene básica  y comienza una especialización por

edades, por sexos, por clases de piel, por estaciones temporales,

así  como  un  largo  etcétera  de  productos  que  buscan  una
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especialización en torno a los más insospechados conceptos, con la

finalidad de conseguir productos que permitan conseguir el “cuerpo

10”, la perfección: cremas antiarrugas, cremas faciales con efectos

"liffting", anticelulitis, reductores, “efecto cirugía”… (fig. 51-56).

Fig. 51

Creatividad publicitaria ilustrativa

del consumo de belleza.

Fig. 52

Creatividad publicitaria ilustrativa

del consumo de belleza.
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Fig. 53

Creatividad publicitaria ilustrativa

del consumo de belleza.

Fig. 54

Creatividad publicitaria ilustrativa

del consumo de belleza.
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Fig. 55

Creatividad publicitaria ilustrativa

del consumo de belleza.

Fig. 56

Creatividad publicitaria ilustrativa

del consumo de belleza.

556


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

Consumos especializados y

4

discursos comunicativos

2 Consumos biológicos.

La mayoría de estos productos, en cualquier momento de la

historia, se han dirigido tradicionalmente a la mujer, sin embargo,

a  finales  del  siglo  XX  y  en  los  inicios  de  este  siglo,  el  sector

masculino  también  se  ha  subido  al  tren  de  la  búsqueda  de  la

perfección de su cuerpo y ha comenzado a consumir productos y

servicios  para  lograr  potenciar  y  generar  belleza.  Los  hombres

recurren a las peluquerías, no sólo como hace años para cortarse

el pelo, dando respuesta así a una necesidad más relacionada con

la  comodidad  que  con  la  estética,  sino  también  a  cuidárselo,  a

teñírselo  y  otro  todo  tipo  de  trabajos  especializados  que

evidentemente  tienen,  ahora  sí,  una  relación  indiscutible  con

cuestiones de estilo o moda, más allá de la comodidad, incluso en

muchas ocasiones, en contra de la misma. Cada vez se eleva más

el número de hombres que se depilan, se broncean con rayos uva,

se  someten  a  tratamientos  de  cuidado  dermatológico,  toman

masajes relajantes para que la piel brille y una larguísima retahíla

de tratamientos que favorecen que el cuerpo luzca con una mejor

apariencia.  Este aumento de consumo de belleza en los hombres

ha dado lugar a diferentes tipologías: “metrosexual” o preocupado

por  su  cuerpo,  que  usa  cremas  faciales  y  rompe  con  la  idea

tradicional  y  estereotipada  de  macho,  construyendo  un  mito  de

hombre privado de su naturaleza masculina o el übersexual, que

propone  un  nuevo  hombre  surgido  en  reacción  al  anterior.  El

término übersexual fue acuñado por la publicitaria Salzman, M. de

la  agencia  neoyorquina  Walter  Thompson,  y  representa  a  un

hombre “de verdad”, que siempre ha existido y que últimamente se

estaba negando, un hombre recio, masculino y comprometido, pues

son  partidarios  de  que  la  liberación  masculina  no  consiste  en

renunciar a lo masculino, sino en reivindicarlo como algo valioso.

557


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

4

Consumos especializados y

discursos comunicativos

2 Consumos biológicos.

En este contexto social, tanto mujeres como hombres están

sometidos a una presión mediática y social que alaba unos valores

y cánones estéticos que en muchas ocasiones resultan incompatibles

con la salud. Los medios de comunicación, la publicidad y el mundo

de la moda priman, por encima de todo, la belleza. El problema

radica  en  que  el  arquetipo  de  belleza  que  hoy  tomamos  como

modélico exige unas proporciones anatómicas, tanto para hombres

como para mujeres, muy difíciles de encontrar de forma natural.

Los  volúmenes  de  los  cuerpos  considerados  bellos,  bien  sea  en

hombres o en mujeres, suelen resultar incompatibles con una salud

correcta, bien sea porque se basan en una delgadez extrema, o

bien  por  todo  lo  contrario,  por  presentar  unos  desarrollos

musculares impropios incluso de los deportistas de élite, y que por

tanto requieren de la ingesta de sustancias exógenas. Todo ello sin

entrar nuevamente en el debate de los modelos que se presentan

en los medios de comunicación y que como ya hemos indicado en

páginas anteriores, en muchas ocasiones son retocados mediante

programas informáticos de tratamientos de imágenes que generan

un resultado imposible pero con apariencia total de realidad.

Vivimos  en  una  sociedad  de  la  imagen.  Una  sociedad

construida, en buena manera, desde la concepción simbólica de la

imagen de la propia realidad. Y los ciudadanos que vivimos en ella

acabamos  con  frecuencia  obsesionados  por  la  imagen.  La  lucha

absurda  y  condenada  al  fracaso  de  antemano,  contra  el

envejecimiento y la búsqueda de la eterna juventud, ocupan los

principales objetivos de la existencia del ciudadano del inicio del

milenio.
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Esta presión social nos conduce a consumir progresivamente

más  y  más  productos  de  belleza:  perfumes,  desodorantes,

hidratantes  corporales,  cuidado  facial  y  del  pelo,  maquillajes  y

específicos para el afeitado, mascarillas, protectores, reparadores,

compensadores, etcétera. Un larguísimo listado de productos que

se  inventan  y  reinventan  constantemente.  En  la  actualidad  van

apareciendo  en  el  mercado  nuevos  productos  cada  vez  más

sofisticados  (aparentemente):  antiarrugas,  anti-ansiedad,

antiestrés, antibolsas y ojeras, etcétera, que llegan al los mercados

siendo presentados a los consumidores con un discurso similar al

que, hace ya algunas décadas, vivíamos cuando la publicidad quería

vendernos los detergentes, es decir, con un discurso pseudo-

científico y apoyados en la exageración publicitaria más burda. No

hay  que  rebuscar  mucho  en  los  medios  de  comunicación  para

encontrar  creatividades  publicitarias  que,  mediante  el  artificio

comunicativo, tratan de seducirnos con la promesa de aparentar

tener 10 años menos, una (o dos… ¿por qué no?) tallas menores,

o corregir las arrugas de la piel a velocidad de láser, es decir, a

300.000 Kms. por segundo,  etcétera.

Todo este movimiento a favor del “culto al cuerpo” mueve

cifras millonarias y como datos ilustrativos, podemos afirmar que la

industria  cosmética  está  en  plena  ebullición.  Así  parecen

demostrarlo  los  datos  que  el  propio  sector  facilita.  Según  la

Asociación Nacional de Perfumería y Cosmética, desde el año 2004

se experimenta un crecimiento sostenido de en torno al 6,5% que

configura una cifra total de volumen de negocio superior a los 7000

millones de euros sólo en el territorio nacional. 
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2.2.- El consumo clínico.

En la sociedad actual, el consumo clínico, un consumo que

por su propia naturaleza debería ser excepcional y detestado por el

consumidor, se ha convertido, paradójicamente, en un fenómeno

natural, deseado e incluso, en algunos casos, objeto de envidia

entre unas personas y otras. Cada vez  son más las personas que

recurren a este tipo de consumo de intervenciones clínicas para

conseguir, de forma rápida y sin esfuerzo, ese aspecto físico tan

deseado  que  hace  que  una  persona  arriesgue,  en  mayor  o  en

menor medida, su propia salud, para conseguir que su figura se

parezca al modelo arquetípico.

En realidad, es posible que no sea más que una consecuencia

inevitable de la aplicación a la vida de una lógica ultramercantilista

basada en el lema de que todo tiene un precio, de que todo puede

ser comprado y de que el verdadero esfuerzo no está en controlar

una dieta, hacer un determinado sacrificio físico, o simplemente,

asumir que no todos los individuos somos agraciados, sino que el

esfuerzo que se realiza es económico. 

Este  consumo  clínico  ha  sufrido  en  los  últimos  tiempos

variaciones  significativas.  En  su  origen  los  centros  de  cirugía

estética estaban destinados a una clase social alta y minoritaria;

hoy día, estos servicios están al alcance de una gran parte de la

sociedad. Este capricho se ha democratizado hasta el punto de que,

entre los niveles menos pudientes de la sociedad, la solicitud de

préstamos personales al consumo para financiar las operaciones de

estética, son relativamente frecuentes.
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Por  otro  lado,    los  consumidores  tradicionales  de  estos

centros clínicos de estética respondían, generalmente, al siguiente

perfil:  mujeres  de  edad  avanzada  y  con  importantes  recursos

económicos que pretendían disimular o arreglar esas partes de su

cuerpo que se habían deteriorado con el paso del tiempo. Hoy en

día, sin embargo, el cliente más frecuente de este tipo de centros

de  estética,  son  mujeres  jóvenes,  incluso  en  muchos  casos

adolescentes menores de edad, las que se han convertido en las

usuarias  por  excelencia.  Es  tan  alarmante  el  uso  de  jóvenes

menores de estos centros de consumo clínico que la sociedad se ha

visto obligada a regular este fenómeno y prohibir las operaciones de

cirugía a todos los menores de 18 años. Según algunos estudios

que  por  su  falta  de  rigor  científico  no  citaremos,  pero  que

consideramos ilustrativos de una cierta tendencia de consumo, el

regalo más deseado de las jóvenes americanas en algunos estados

al cumplir los 18 años es una operación estética de aumento de

pechos.  Y  cierto  es,  que  un  regalo  frecuente  para  celebrar  la

graduación es el pago de los padres a sus hijas una operación de

cirugía estética.

La obsesión por un cuerpo perfecto y la posibilidad de tenerlo,

pese a que la naturaleza no nos hubiera agraciado en absoluto,

según ofertan algunas clínicas especializadas, se ha convertido en

una  fuente  de  consumo  de  primera  magnitud.  Todo  es  posible,

anuncian  estos  servicios:  reducción  o  ampliación  de  senos,

lóbulos, cartucheras, celulitis, arrugas, nariz, labios, etcétera. Sólo

hace falta saber lo que cuesta tener un cuerpo perfecto y acudir al

lugar adecuado. Evidentemente la realidad no es tan simple, los

riesgos para la salud son grandes y la genética difícil de moldear. La

idea de que se pueden modificar las proporciones anatómicas del

561


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

4

Consumos especializados y

discursos comunicativos

2 Consumos biológicos.

cuerpo humano a capricho entraña unos riesgos notables para la

salud  y  no  sólo  en  el  plano  físico  como  podría  parecer  obvio  a

primera vista, sino también en el aspecto psicológico y psiquiátrico

(fig. 57). La depresión, los complejos, la falta de aceptación del

propio  cuerpo  (fig.  58-63)  y  los  trastornos  de  la  personalidad

pueden agravarse tras una intervención traumática como siempre

es la cirugía.

Fig. 57

Las clínicas de medicina reproductiva son un consumo cada vez más demandado.
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Fig. 58

El consumo clínico de productos adelgazantes y

su relación con el componente estético.

Fig. 59

La cirugía estética,

un consumo de la modernidad.
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Fig. 60

Campaña gráfica de CLEAR BLUE.

Fig. 61

La obesidad es una enfermedad propia

de las sociedades avanzadas

que genera un nuevo tipo de consumo.
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Fig. 62

Ejemplo de los innumerables cosméticos que

prometen el cuerpo perfecto.

Fig. 63

En torno al cánon de belleza surgen infinidad de

aparatos que ofrecen soluciones clínicas.
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En  este  ámbito,  los  hombres  también  han  empezado  a

incorporarse, y lo han hecho a pasos agigantados, al mundo del

consumo clínico (fig. 64-68). La tiranía de la belleza no sólo afecta

al sector femenino de la población aunque, en menor medida, es

absolutamente frecuente encontrar hombres en las consultas de las

clínicas de estética.

Fig. 64

La cosmética, bajo un discurso clínico, se dirige también a los hombres.
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Fig. 65

Soluciones clínicas a problemas estéticos.

Fig. 66

Existe una respuesta de consumo para cada necesidad.
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Fig. 67

El público masculino se incorpora

al consumo clínico.

Fig. 68

El cuerpo como sinónimo de salud.
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Sin  contar  con  personas  que  genéticamente  son  unas

privilegiadas (evidentemente también una clarísima minoría), el

modelo de belleza tiene tan poco de natural que aspirar a él se

convierte en una tarea casi imposible. Cumplir con los patrones

estéticos equivale a conseguir el prestigio y reconocimiento social,

es  decir,  tener  dinero  y  tiempo  para  gastarlo.  Los  medios  para

conseguir el cuerpo perfecto incluyen el paso por el quirófano.

En España existen 700 profesionales titulados, ocupando el

cuarto  puesto  mundial,  donde  se  realizan  todo  tipo  de

intervenciones para el esculpido del cuerpo. Según los datos de la

Sociedad  Española  de  Cirugía  Plástica,  Reparadora  y  Estética

(SECPRE), en 2005 se realizaron 350.000 intervenciones, lo que

lleva a España a  ser el líder europeo y uno de los mundiales, junto

con Estados Unidos, Brasil y Venezuela.

En este tema, son las mujeres las que se llevan la palma, un

92,37% frente a un 7,63% de hombres. Aunque es de destacar el

incremento  de  la  demanda  masculina  que  desde  el  año  2005

aumenta  en  torno  a  un  200%  anualmente  con  respecto  al  año

anterior. 

2.3.- El consumo de alimentos.

En  ningún  momento  histórico  se  ha  debatido  con  tanta

intensidad sobre la alimentación saludable como en la sociedad

actual. Tradicionalmente el ser humano se ha alimentado dando

respuesta a una necesidad de tipo biológico y, sólo en la medida en

la que ha conseguido establecer un sistema social que garantiza la

alimentación, se ha preocupado de otras cuestiones relacionadas
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con la misma, bien sea su elaboración o el estudio de los nutrientes

que aporta.

El  consumo  de  alimentos  es,  en  un  sentido  moderno  de

consumo, patrimonio de las sociedades avanzadas en las que los

individuos  vivimos  en  la  abundancia.  A  nivel  racional  la

alimentación  se  ha  convertido,  no  sólo  en  una  actividad

fundamental  para  satisfacer  las  necesidades  básicas,  sino  que

también es un factor de primer grado para conseguir la belleza y la

salud (fig. 69). En este sentido, nos encontramos, siempre que

hablamos  de  alimentación,  con  estos  dos  parámetros:  salud  y

belleza. Dos parámetros que se van a repetir constantemente en los

discursos comunicativos de naturaleza comercial, que nos incitarán

a elegir unos tipos de alimentos sobre otros con el argumento de

que la  alimentación nos ayudará, no sólo a estar alimentados como

podría parecer lo lógico, sino a estar sanos y/o bellos.

La  mayoría  de  las  prácticas    alimenticias  habituales  se

disfrazan  de  saludables  para  ocultar  su  verdadero  objetivo,

conseguir  ese  cuerpo  perfecto  al  precio  que  sea,  incluso

arriesgando  la  salud.  Es  por  ello  que  se  identifica  para  muchas

personas  en  momento  social  actual  la  idea  de  que  un  alimento

hipocalórico es más saludable que otro que aporta más calorías,

cuando esto no tiene porqué ser necesariamente así; de hecho,

normalmente, los elementos menos calóricos no son más sanos

sino que simplemente engordan menos, y eso, será bueno o malo

para la salud de quien lo coma en función de sus necesidades, de

su metabolismo, de la actividad que realice, etcétera.
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En las sociedades occidentales, cada vez con mayor frecuencia,

se  están  eliminando  productos    tradicionales  como  el  pan  o  las

patatas, alimentos que paulatinamente se sustituyen en la dieta

por otra serie de productos que provienen de la industria “Diet”. 

Los  productos  “Light”,  sin  calorías,  sin  azúcar,  sin  grasas

empiezan  a  ser  los  protagonistas  de  las  estanterías  de  los

supermercados. Por otro lado, asistimos también, al mismo tiempo,

a una invasión de “Productos con”. Nos referimos a los alimentos

que se presentan al consumidor como más saludables o completos

por  llevar  algún  tipo  de  sustancia  que  por  cualquier  motivo

interpretamos como beneficiosa para nuestra salud. Productos con

soja, con ácido oleico, Omega 3, Bífidus… (fig. 70-78).

Junto  a  este  tipo  de  productos  proliferan  con  notable

aceptación  entre  los  consumidores,  los  llamados  “productos

biológicos”, se trata de alimentos cultivados respetando los ritmos

naturales, sin aditivos, ni colorantes ni conservantes (fig. 79).

Fig. 69

Discurso publicitario centrado en el beneficio de la ingesta

que para la salud tiene un determinado producto.
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Fig. 70

La leche se hace más sana

con las sustancias añadidas.

Fig. 71

La soja, el producto milagro

de la modernidad.
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Fig. 72 y 73

La salud como atributo de producto.

573


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

4

Consumos especializados y

discursos comunicativos

2 Consumos biológicos.

Fig. 74

Los productos light cada vez gozan

de un mayor éxito en el mercado.

Fig. 75

La comunicación presenta un producto saludable

para un público segmentado.
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Tal ha sido el éxito de estos productos que muchos alimentos

se comercializaron con el atributo BIO, sin serlo realmente.

A  partir  del  1  de  julio  de  2006,  entró  en  vigor  en  España  la

normativa  comunitaria  que  deja  bien  claro  que  los  términos

ecológicos,  biológicos  u  orgánicos  y  sus  correspondientes

diminutivos,  solamente  se  podrán  utilizar  para  los  productos

procedentes de la agricultura ecológica. No hubiera estado de más

que  el  legislador  comunitario  abundara  en  el  concepto  de

agricultura  ecológica,  pero  no  menos  cierto  es  que,  con  la

regulación  se  puede  apreciar,  clarísimamente,  una  intención  de

velar  por  la  no  utilización  de  estos  términos  como  atributos  de

productos  en  su  promoción  comercial.  Hasta  tal  punto  se  había

generalizado  en  los  discursos  publicitarios  y  comerciales  la

atribución  de  estos  beneficios  a  los  más  diferentes  productos

alimentarios, que fue necesaria la intervención de las autoridades

legislativas  al  objeto  de  proteger,  más  que  la  competencia  o  el

mercado, al propio consumidor.

De acuerdo con estas obligaciones comunitarias y españolas

las principales empresas que habían apostado por el término “BIO”

en la publicidad y en sus envases, como signo de calidad, tuvieron

que  readaptar  y  ajustar  sus  estrategias  de  presentación  de  los

productos  y,  en  la  mayoría  de  los  casos,  renombrarlos  para

ajustarse a la nueva normativa. Sin embargo, tal es el éxito de esta

corriente, y tan amplio es el nicho de mercado que supone, que los

mismos  productos  volvieron  al  mercado  comunicando  a  los

consumidores que los productos antes denominados “BIO” siguen,

hoy, siendo el mismo producto, pero con otro nombre. Pongamos

algunos  ejemplos:  la  marca  Danone  se  decide  por  el  término

“Activia”,  el  grupo  “Pascual”  por  “Funciona”,  Central    Lechera

Asturiana por ”Bi@frutas”, “ Biodonsimón” por “Frutavit” etc.
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Fig. 76

Productos que combaten al “peor enemigo” del hombre, la grasa.

Fig. 77

Ejemplo de la equiparación discursiva entre los light y lo saludable.
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Fig. 78

Los productos se enriquecen

para parecerse a los medicamentos.

Fig. 79

Lo ecológico como garantía de saludable.
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En este cambio han jugado un papel activo las organizaciones

de productores de agricultura y ganadería ecológica que, según

ellas, han sido las grandes perjudicadas por ese vacío legal que a

partir de 2006 quedó regulado, y el Ministerio de Agricultura se

esfuerza en llevar un control exhaustivo para que ninguna marca

pueda entrañar confusión alguna.

La alimentación también se pone de moda y sus industrias no

sólo  nos  venden  productos  alimenticios,  nos  venden  valores

saludables,  naturalidad,  bienestar,  juventud  y  belleza.  Si  se

consumen  determinados  productos:  sin  calorías,  con  vitaminas,

ácido  oleico,  con  soja,  sin  azúcar,  con  fibra,  efecto  bífidus,  con

minerales, con Omega 3, sin colesterol, con lactibacilus , con ácido

fólico,  0%  de  materia  grasa…,  se  podrá  conseguir  un  cuerpo

“delgado”  y  alcanzar  el  éxito  social  y  personal  y,

consecuentemente, también la felicidad. El problema viene cuando

pese al   consumo de todos estos productos, el cuerpo del individuo

sigue sin ajustarse correctamente a los patrones del estereotipo

social de belleza y salud.

Surgen,  cada  vez  en  mayor  porcentaje,  los  trastornos

alimenticios  que  conducen  a  enfermedades  como  las  ya  muy

conocidas, bulimia y anorexia; y otras nuevas, como la ortorexia,

que consiste en la obsesión patológica por la comida sana, lo que

conduce a seguir una dieta que, por lo general, excluye la grasa, la

carne, los alimentos cultivados con pesticidas y herbicidas y los

alimentos transgénicos.
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Las nuevas tendencias sociales en alimentación son, según los

expertos:  la  salud,  la  comodidad  y  el  placer;  en  último  lugar

podemos  considerar  el  precio.  Lo  cual  se  plantea  como  una

verdadera oportunidad de negocio para el marketing y la publicidad,

en  tanto  que  si  el  precio  es  el  elemento  menos  valorado  por  el

consumidor a la hora de elegir el producto de entre las alternativas

que se le presentan en las estanterías de los centros comerciales,

el  resto  de  atributos  puede  construirse  de  forma  más  o  menos

creíble desde el ámbito de la comunicación.

La salud es la principal característica que el consumidor valora

cuando inicia el procedimiento de compra de un alimento, está por

encima  de  todo,  y  cada  vez  surgen  con  más  intensidad  los

llamados  alimentos  funcionales  o  alicamentos,  a  medio  camino

entre  medicamento  y  alimento,  porque  ayudan  a  prevenir  o  a

corregir los problemas relacionados con la salud.

El origen de esta moda se remonta al año 1996, cuando la

O.M.S. publicó un informe en el que decía que alrededor de un 60%

de los cánceres de origen poco claro eran debidos principalmente a

la  alimentación,  así  como  muchos  problemas  cardiovasculares.

Estos datos llevaron a las empresas alimenticias a reaccionar y a

ofrecer productos que reducen la presión arterial, el colesterol, etc.,

y  esta  amplia  oferta  en  “alicamentos”  no  ha  hecho  más  que

empezar en nuestro país, pues en Estados Unidos y en Japón ya

existen  en  el  mercado  alimentos  que  alivian  las  alergias  o,  los

sofocos de la menopausia y hasta algunas aguas que aportan más

oxígeno al cuerpo. Es decir, un alimento para cada problema, o
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mejor dicho, un remedio para cada mal. Hasta el momento era

complicado,  aunque  como  ya  hemos  visto  no  imposible  hacer

negocio con los problemas de salud, pero en la coyuntura cultural

actual, la alimentación, siempre y cuando se relacione con la salud

y la estética, ha encontrado un filón para comercializar “remedios

caseros”,  al  alcance  de  casi  todos  los  bolsillos  que  posibilitan

cobrar más por un mismo alimento siempre y cuando consigamos

hacer creer que ese alimento, previene, o alivia una determinada

enfermedad o situación de riesgo para la salud (fig. 80-82).

Fig. 80

Algunos alimentos emplean un discurso pseudo-científico.
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Fig. 81

Un nuevo ejemplo de la confluencia

de los discursos médicos y alimentarios.

Fig. 82

El agua como elemento purificador

del cuerpo y del espíritu.
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En este sentido debemos tener cuidado y no caer en el abuso

y  la  exageración  de  muchos  productos  milagros.  La  Ministra  de

Agricultura,  Pesca  y  Alimentación,  Elena  Espinosa,  anunció  que

existen dos proyectos normativos a escala comunitaria para velar

porque se ofrezca una información veraz, basada en datos científicos

demostrables y comprensibles para los consumidores. La tentación

era tan grande que muchas marcas han adoptado, para algunos de

sus  productos,  una  línea  de  discurso  pseudo-científico  y  con

tremendamente  atractivo  para  el  comprador  que,  además,  está

dispuesto  a  pagar  bastante  más  por  un  producto  que  se  le

presentaba como directamente relacionado con su estado de salud.

Un tipo de discurso ampliamente discutible desde un plano ético,

pero muy rentable, al menos en el corto plazo. 

Si  la  salud  es  importante  como  argumento  de  compra,  la

comodidad no se queda atrás. Cada vez se consumen más alimentos

que requieren menos elaboración y preparación. Los estilos de vida

que llevamos a cabo los ciudadanos del siglo XXI nos llevan a que,

con relativa frecuencia, establezcamos unas rutinas de alimentación

que necesiten paulatinamente un menor tiempo de preparación.

Uno de los debates más recurrentes en la sociedad actual es la

conciliación  de  la  vida  profesional  con  la  vida  laboral  y,  en  ese

mismo plano, podríamos situar aquí una crítica a los horarios que

practicamos casi todos los ciudadanos. Horarios que, en muchos

casos, son disparatados y que reducen los tiempos dedicados a las

comidas y al descanso a la mínima expresión. Bajo esta coartada,

muchos productos tratan de posicionarse como la solución a un

problema de tiempo cuando, en la realidad, en la mayoría de los
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casos, lo que dan respuesta es un problema de esfuerzo. Es decir,

que  posibilitan  la  preparación  de  una  serie  de  platos  de  forma

inmediata y, como resulta evidente, aquello que es inmediato, por

concepto, no puede requerir demasiado esfuerzo.

En tercer lugar, señalamos el placer o el hedonismo que afecta

a aquellos alimentos que tienen que ver con las sensaciones; los

internacionales o los denominados delicatessen, se han convertido

en un nicho de mercado muy importante, posiblemente porque la

coyuntura  de  comercio  internacional  ha  propiciado  que  la

importación  y  la  exportación  de  alimentos  se  pueda  realizar  a

precios  razonables  y  con  medidas  de  seguridad  adecuadas.  El

avance  en  las  técnicas  de  conservación  de  los  alimentos  y  la

superación de los pertinentes controles de garantía por parte de las

autoridades  sanitarias,  han  propiciado  que  los  productos

extranjeros se consuman en España como los españoles en el resto

del mundo. Hoy por hoy, es relativamente sencillo el transporte de

mercancías; es rápido y seguro, y el coste es razonable. Si a esto

le sumamos que un producto resulta mucho más exótico cuando se

presenta fuera de su ámbito, encontramos algunas de las razones

que han conducido al  tremendo auge del consumo de alimentos

internacionales  o  delicatessen que,  por  si  fuera  poco,  se  asocia

tradicionalmente  a  las  clases  más  pudientes  y,  por  tanto,  muy

atractivo  para  importantes  sectores  de  clase  media  que  con  su

consumo  no  sólo  satisfacen  la  necesidad  de  alimento  de  alta

calidad, sino que al mismo tiempo que  a su cuerpo, alimentan su

ego y consideración.
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Y, en último lugar, para triunfar en el mercado, además de las

tres tendencias señaladas, el producto debe ser muy competitivo en

precio. El hecho de que resulte competitivo no debe circunscribirse

a  su  relación  con  el  resto  de  precios  de  los  alimentos  de  la

competencia, sino que el precio que se le presente al consumidor

esté justificado por alguna razón. La publicidad y el marketing, con

mucha  frecuencia  encuentran  y  construyen,  a  través  de  sus

discursos, argumentos que justifican un determinado precio para

un producto. Bien sea por su originalidad, por su calidad, por su

tradición, por su novedad, por sus beneficios, etcétera. El precio

del  producto  siempre  debe  ser  aquel  que  el  consumidor  esté

dispuesto  a  pagar  y,  en  muchas  ocasiones  el  consumidor,

fundamentalmente  en  lo  relacionado  con  la  alimentación,  y  en

buena medida por su asociación a su influencia en la salud,  prefiere

pagar un poco más como aval de garantía.

2.4.- El consumo de deporte.

El deporte ha perdido su función tradicional para transformarse

en  un  producto  más  de  consumo  de  moda  en  las  sociedades

actuales.  El  deporte  y  sus  protagonistas  son,  hoy  por  hoy,  un

elemento clave en la configuración de la identidad cultural de los

individuos, de los pueblos y de los territorios.

El  mero  hecho  de  la  práctica  deportiva,  la  competición,  ha

dejado paso a una experiencia muy diferente, mucho más amplia

y compleja. El deporte no es sólo la expresión de un determinado

estilo de vida, sino también un referente de identificación con unos
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modelos sociales aceptados como iconos de la cultura actual y que,

en muchas ocasiones, casi nada tienen que ver al final del ciclo,

con el origen de su actividad deportiva.

Pongamos por ejemplo a Michael Jordan, icono por excelencia

del deporte, del baloncesto, de  la superación, de la raza negra… y,

por  encima  del  resto  de  consideraciones  de  la  marca  comercial

Nike. La silueta de M.J. en un escorzo del salto que le llevó a ganar

el concurso de mates de la N.B.A. es, con mucha probabilidad, uno

de los iconos comerciales más reconocibles en cualquier parte del

planeta.  La  marca  supera  amplia  y  claramente  el  ámbito  del

deporte en el que tiene su origen para convertirse en un referente

sociocultural para un amplísimo sector de la población mundial.

Hoy día, hacer deporte, o mejor dicho consumir deporte, se ha

convertido en una necesidad que solamente se puede satisfacer a

través de las modas de consumo impuestas por la sociedad actual.

El deporte, en este momento, se pone de moda, y sobre él

pivotan muchos productos, marcas y servicios que irrumpen en el

mercado y son consumidos por los ciudadanos que necesitan de

ellos para sentirse bien y para estar integrados en su grupo de

pertenencia.  El  deporte  traspasa  notablemente  las  fronteras

clásicas de la competición y de la autosuperación que lo que lo

vieron nacer, para transformarse en un evento mediático con una

enorme repercusión social y cultural, que se basa en la lógica del

espectáculo, y que arrastra audiencias millonarias interplanetarias

en un negocio tremendamente lucrativo.
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En  muchos  casos,  el  deporte  se  convierte  en  uno  de  los

fenómenos  más  importantes  del  transcurrir  sociocultural  de  los

pueblos.  Su  presencia  en  los  medios  de  comunicación  social  se

dispara,  no  sólo  por  las  retransmisiones  deportivas  sino  por  los

programas de previos, de análisis posteriores y por el tiempo que,

cada vez en mayor medida, ocupa en los espacios informativos de

los citados medios. 

De  la  misma  manera,  el  deporte  también  se  hace

omnipresente en los diferentes mercados, desde la alimentación

hasta  el  textil,  pasando  por  los  complementos  y  accesorios.  El

deporte  y  sus  diferentes  manifestaciones  se  convierten  de  esta

manera  en  un  tipo  de  ocio  que  puede  y  debe  consumirse  en  la

moderna  sociedad.  Una  forma  de  ocupar  el  tiempo  que  rige  el

devenir social y protagoniza las agendas de interés de un número

paulatinamente creciente de ciudadanos. 

Las principales competiciones deportivas se han transformado

en grandes eventos sociales, expresiones culturales o, mejor dicho,

multiculturales,  en  busca  de  una  audiencia  multitudinaria,

globalizada y planetaria.

Los  Mundiales  de  Fútbol,  las  Eurocopas,  la  Fórmula  1,  los

Torneos de tenis, Los Mundiales de Motociclismo, y como máxima

expresión  de  todo  lo  anterior,  los  Juegos  Olímpicos,  entre  otro

sinfín de competiciones deportivas, además de ser eventos en los

que  se  desarrollan  una  o  varias  competiciones  deportivas,  se

transforman  en  escaparates  perfectos  para  que,  con  el  debido
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tratamiento  comunicativo  y  el  mayor  despliegue  mediático,  se

presente  el  deporte  como  espectáculo  total  que  trasciende  la

competición.  Se  convierten  en  plataformas  de  presentación  de

personajes que son considerados como modelos de identificación

social, de productos, de marcas, de ocios y negocios, que mueven

cantidades millonarias e imponen modelos de referencia, pertenecía

y acción.

El deporte en general y el fútbol en particular, con la notable

excepción de los mercados norteamericanos en los que el deporte

del  fútbol,  pese  a  experimentar  un  importante  aumento  en  el

interés de los espectadores en los últimos tiempos, apenas goza de

tradición, se convierten en escaparates de moda. 

El pasado Mundial de Fútbol celebrado en Alemania en julio de

2006, se presentó lleno de atractivos. No sólo se iba a disputar el

Campeonato  del  Mundo,  sino  que  se  convirtió  en  el  principal

referente de moda.

La revista argentina de moda “Tendencias de moda” 3 en junio

de 2006 dedicó la portada al jugador de fútbol, Messi, y en sus

páginas se pudo leer un especial dedicado al Campeonato Mundial

de Fútbol de Alemania.

“Los deportistas son nuestros gladiadores contemporáneos.

Nos cautivan dentro y fuera del terreno de juego con sus hazañas

heroicas, vitales, apasionadas y decididas. Inspiran a la sociedad y

se han convertido en el nuevo modelo de la cultura moderna. El
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deporte tiene un atractivo global, incluso mayor que el cine y la

música” 4

Armani, G. (2006)

En el suplemento del ABC, sábado 16/08/2008, el Diseñador

G. Armani, se refiere a los jugadores de baloncesto como:

“los gladiadores bajo los aros” 5

Armani, G. (2008)

Estas  afirmaciones  del  famoso  diseñador  se  corresponden

absolutamente con la realidad. Los jugadores o deportistas ya no

responden  al  viejo  cliché  del  hombre  rudo,  sino  que  están

preocupados por la estética y en buena parte del mundo, lo que

ellos  visten,  cómo  se  peinan,  los  tatuajes  que  lucen,  incluso  la

forma  en  la  que  se  comportan,  ejerce  una  gran  influencia

verdaderamente  impresionante  sobre  los  ciudadanos.  El  canon

estético del que hablábamos en páginas precedentes es encarnado,

mejor que nadie, por los cuerpos de los deportistas de élite, de ahí

su irrealidad, en tanto que, como es obvio, para ser deportista de

alto  nivel  se  requieren  una  serie  de  capacidades  innatas  que

escapan al común de los mortales y que son patrimonio de unos

cuantos privilegiados.

No cabe duda, que se han convertido en los nuevos “modelos”

de identificación y, por tanto, también son muchos los que quieren

llevar la misma vida que ellos disfrutan. Una vida que a través de

los medios de comunicación se presenta como saludable, rica, bella
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y  llena  de  oportunidades,  donde  el  cuerpo  (generalmente

masculino)  es  el  objeto  de  atención  y  deseo,  y  por  tanto  debe

mostrase de forma cuidada.

Y todo ello pese a que, desde un punto de vista médico, es

muy discutible que el ritmo de vida que deben soportar las jóvenes

estrellas del nuevo deporte/espectáculo sea realmente saludable. A

las  lesiones  tradicionales  y  los  sobresfuerzos  brutales  que  se

presuponen  en  una  competición  deportiva  de  máximo  nivel,

debemos sumar las imposiciones de calendarios de competición

cada  vez  más  largos  y  extenuantes,  que  son  concebidos  para

extraer el mayor rendimiento mediático a la competición. Es decir,

que se planifica en función del negocio, de las audiencias y de los

patrocinadores, sin pensar, en la mayoría de las ocasiones, en la

salud y la integridad de los propios protagonistas del deporte: los

deportistas  que  quedan  reducidos  a  una  condición  de  actores,

importantes pero sustituibles, de un espectáculo imprescindible.

Los  ejemplos  que  podríamos  citar  de  deportistas  que  han

acabado  convirtiéndose,  de  una  manera  o  de  otra,  en  iconos

publicitarios  para  las  más  diferentes  marcas  son  innumerables.

Citaremos a continuación algunos de los casos en los que la relación

entre el deporte y la moda ha generado una asociación tan potente

que ha permitido producir una figura de identificación social que

termina,  en  la  mayoría  de  las  ocasiones,  por  convertirse  en  un

referente cultural para determinados perfiles sociales.
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A  los  ya  clásicos  casos  de  cómo  un  deportista  acaba  por

convertirse en un icono de moda  de los jugadores de fútbol David

Beckham  y  Fredrik  Ljungberg,  podemos  añadir,  en  el  momento

actual, la incorporación de otros deportistas, no necesariamente

vinculados  al  fútbol  como  la  imagen  de  la  marca,  que  han

conseguido  convertirse  en  el  referente  de  la  modernidad,  y

propiciado  la  asociación  de  la  marca  al  personaje  de  moda,

trascendiendo el importante pero limitado marco del deporte.

Fig. 83

El deportista Fernando Torres convertido en icono de la moda.
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Fig. 84 y 85

Campañas publicitarias basadas en la imagen de deportistas profesionales.
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Fig. 86 y 87

Campañas publicitarias de Nike

con los baloncestistas como protagonistas.
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Fig. 88

Composición de imágenes publicitarias

de la marca Armani.

Fig. 89

Maria Sharapova protagonista

en la pista de tenis y en las pasarelas de moda.
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Muchos  deportistas  han  seguido  los  pasos  de  Beckham  y

Ljungberg que en la actualidad son los modelos de diseñadores

famosos.  Es  el  caso  de    jugadores  como  el    ucraniano  Andriy

Shevchenko o el brasileño Ricardo Izecson Dos Santos “Kaká”, que

ha  posado  los  diseños  de  Giorgio  Armani,  en  estas  últimas

campañas publicitarias. El español Fernando Torres ha colaborado

en varias campañas publicitarias de El Corte Inglés y en numerosos

vídeos musicales, de conocidos grupos de rock, además de ser la

imagen comercial de de Emidio Tucci (fig. 83-89).

La  implantación  de  una  marca  textil  como  Gurú,  en  el

complicado mercado español, sólo puede entenderse bajo el prisma

de un acertadísimo patrocinio del que, por aquel entonces era tan

sólo un prometedor piloto de coches. La asociación de la marca

Gurú a Fernando Alonso, la permitió, en un tiempo record,  pasar

de ser una marca sin público y desconocida, a transformarse en un

auténtico objeto de deseo para la juventud. 

El tenista suizo Roger Federer ha sido durante años la imagen

y modelo de la marca de lujo Rolex y, por continuar en el mundo del

tenis, el paso de las pistas a las pasarelas se ha convertido casi en

un desarrollo lógico de la carrera de muchas tenistas que elijen

ahora  a  sus  managers  y  representantes  valorando,  no  sólo  sus

conocimientos del mundo del circuito tenístico, sino sus relaciones

en el mundo de la moda, para poder explotar su imagen de una

forma integral cuando la carrera deportiva empiece a tocar a su fin.
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Fig. 90

Usain Bolt principal reclamo de la marca PUMA.
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La cadena H&M decoró sus escaparates con las camisetas de

las  selecciones  de  fútbol  que  han  participado  en  el  Mundial  de

Alemania. Zara, ha presentado esta temporada una camiseta con

los colores de la selección española y el lema:”Furia española”. Y

todos  estos  casos  que  citamos,  a  modo  de  ejemplo,  son

simplemente  una  pequeña  representación  de  ejemplos,

conducentes  a  la  ilustración  de  un  fenómeno  de  importantes

dimensiones.  Un  amplio  mercado  en  el  que  las  sinergias  del

deporte y de la moda, basándose en su trascendencia sociocultural,

se ponen al servicio del fomento del consumo.

El  deporte  está  de  moda  y  tiene  una  gran  repercusión

mediática. La moda que se propone no sólo es para hombres y

mujeres deportistas, también la ropa femenina recibe su influencia

y las camisetas oficiales pasan a ser elegantes tops, y las zapatillas

se convierten en zapatos sofisticados de marcas de prestigio. Hay

para todos los gustos, precios, estilos y tallas.

Esta batalla de la moda deportiva no está solo fuera de los

recintos deportivos, como señalábamos anteriormente; dentro de

ellos,  las  primeras  marcas  de  ropa,  de  coches,  de  tecnología,

compiten para hacerse dueñas de las concesiones oficiales y los

contratos de esponsorización, conscientes, en buena forma, de que,

hoy en día, no existe ningún otro lugar en el que anunciarse ante

una audiencia más global y numerosa y que se identifique con tanto

sentimiento, entusiasmo, fidelidad y admiración hacia los modelos.

Y  todo  ello,  envuelto  en  una  percepción  de  que  esponsorizar

deporte es contribuir al progreso, a la salud pública, a los buenos

hábitos, etcétera (fig. 90 y 91).
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Los deportes, como negocio, no han dejado de crecer en los

últimos tiempos y se han convertido en uno de los referentes más

activos  en  el  mundo  de  la  moda,  donde  ejercen  su  influencia

estética  en  diseñadores  y  marcas  que  luchan  por  vestir  a  las

estrellas del deporte, a sus seguidores e incluso a quienes no saben

nada de deportes, pero que se suman a una tendencia de moda en

el vestir y en el consumo.

La preocupación por el cuidado del cuerpo y la necesidad de

practicar deporte se presenta en todos los segmentos sociales. La

diferencia  de  clase  se  ve  reflejada  en  la  modalidad  deportiva

practicada  pero,  ser  deportista  o  practicar  deporte,  se  han

convertido en un imperativo de la sociedad actual. 

Vemos pues cómo el deporte ocupa un papel importante en

esta cultura del cuidado al cuerpo, y esta es la razón fundamental

del aumento significativo de centros especializados en diferentes

modalidades deportivas.

La Asociación  Madrileña de Empresarios Deportivos y el C.I.S.,

nos presentan los siguientes datos ilustrativos:

•  En  1982  había  60  gimnasios  privados  en  España,

sólamente 20 años después (2002) el número ascendió a 7.500.

• 500 es la media de socios que tienen estos centros, por lo

que se calcula que 3.750.000 de españoles acuden regularmente a

ellos.
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•  Se facturan más de 1.200 millones de euros (datos de

2000).

• El 86% de los usuarios practican fitnnes, el 74% pesas y

musculatura y un 32% bailes.

Estos centros, cada día, nos sorprenden con nuevos servicios:

Spinning o aerobici, salas inteligentes, entrenadores personales,

máquinas de gimnasia pasiva a través de vibración, Pilates, Yoga,

Baile deportivo, etcétera. 

Todo  está  preparado  y  listo  para  consumir  más  deporte  y

alcanzar, mediante este y otros consumos,  el cuerpo soñado.

El deporte es una actividad de ocio saludable, es una nueva

moda, es un espectáculo millonario, es una plataforma de consumo,

es una profesión, una demanda social y un negocio, entre otras

muchas cosas.

Sin embargo, sea lo que fuere, parece que el deporte siempre

se encontró asociado a valores como el esfuerzo, el sacrificio, el

compañerismo, la solidaridad, la cooperación, la vida saludable,

etcétera (fig. 92 y 93). Llegados a este punto cabría preguntarse:

¿Es esta la  verdadera realidad del deporte en la sociedad actual?.

Para  poder  responder  a  esta  cuestión,  se  hace  necesaria  una

reflexión sobre  algunas cuestiones como el doping, la obsesión por

el deporte o la vigorexia.
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Dejando al margen el deporte profesional del que nadie duda

a  estas  alturas  que,  lejos  de  ser  beneficioso  para  la  salud,  es

perjudicial  para  la  misma  (lesiones,  desgaste  de  articulaciones,

fatigas musculares crónicas, descompensaciones coronarias…), y

que, además, en los últimos años, pesa sobre el mismo una serie

de  escándalos  relacionados  con  la  utilización  de  todo  tipo  de

sustancias artificiales que pretenden una mejora del rendimiento

físico inmediata, pero que el tiempo está demostrando, cada vez

con más dramatismo, los siniestros efectos que traen para esos

deportistas profesionales que las utilizaron para la mejora de sus

marcas y rendimientos. Como decíamos, al margen de este deporte

profesional  y  profesionalizado,  encontramos  un  incremento  del

deporte  aficionado,  que  bien  sea  por  moda,  por  estética  o  por

presión social, cada vez ocupa a una mayor parte de la población;

en un volumen preocupante de casos estamos comprobando cómo

se acude a las mismas o parecidas sustancias dopantes, con la falsa

promesa  de  la  obtención  de  resultados  espectaculares  en  el

rendimiento  físico  de  quien  las  consume.  Sin  embargo,  en  este

caso, la paradoja es aún mayor, el deportista profesional acude al

doping con el fin de mejorar sus registros, de rendir más en su

trabajo, de garantizar de esta forma los contratos que suponen su

forma de vida. No es que lo aprobemos ni mucho menos en tanto

que el doping es, sin duda alguna, la antagonía de la filosofía del

deporte,  incluso  del  deporte  de  competición  pero,  al  menos  le

encontramos  una  lógica.  Sin  embargo,  en  el  caso  de  los

deportistas aficionados, en la mayoría de los casos no se acude al

consumo de sustancias dopantes o a los preparados alimenticios

con el objeto de mejorar un rendimiento deportivo como tal, sino
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que se pretende esa mejora en base a las repercusiones que sobre

la configuración del cuerpo de quien las ingiere tendrá la mejora en

el  rendimiento  físico,  es  decir,  no  se  consumen  esas  sustancias

dopantes para poder rendir más, sino para que el cuerpo desarrolle

la musculatura como si habitualmente rindiera más o adelgace por

el  efecto  de  un  mayor  esfuerzo  físico.  La  razón  última  de  este

consumo, que desde todas las instancias médicas y sanitarias se

advierte  que  es  notablemente  perjudicial  para  la  salud,  es  una

razón estética. 

El ejercicio físico es simplemente el vehículo que conduce a un

cuerpo más delgado, más fibroso, más musculado, o todo a la vez.

Un cuerpo valorado socialmente que encaja perfectamente en el

del prototipo cultural de persona con éxito. El deportista acaba por

configurarse en un referente cultural como en épocas pretéritas

sucedió  con  las  estrellas  de  cine,  los  cantantes  de  éxito,  o  los

personajes televisivos. Un modelo que generalmente se asocia con

la juventud (eterna), la belleza, el estilo, el éxito social y sexual y,

por supuesto, el triunfo económico (fig. 94 y 95).

Fig. 91

Kaká como modelo de la prestigiosa firma ARMANI.
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Fig. 92 y 93

La familia Alí protagoniza una campaña

intergeneracional de ADIDAS.
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Fig. 94

Fernando Alonso en uno

de sus múltiples testimoniales.

Fig. 95

Algunas prendas deportivas se convierten en tendencia de moda y en ocasiones en objeto fetiche.
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2.5.- El consumo de marcas exclusivas y el ocio saludable.

El  término  “lujo”  no  tiene  solamente  el  significado  que  le

otorga el diccionario como ostentación de riqueza con frecuencia el

lujo  se  identifica  con  la  clase,  con  el  estilo,  con  el  diseño  y,

fundamentalmente,  con  el  poder  y  el  reconocimiento  social,  al

menos a lo largo de la historia.

Tradicionalmente  el  lujo  debemos  asociarlo  a  la  riqueza

desmedida y, por tanto, como patrimonio exclusivo de aquellos que

atesoraban  unas  enormes  concentraciones  de  poder.  Durante

larguísimos periodos de la historia, en todo el planeta y no solo en

el mundo occidental, el lujo quedó en las exclusivas manos de dos

instancias,  el  poder  político,  en  cualquiera  de  sus  diferentes

formas, y el poder religioso.

El transcurrir de los años, el avance de las sociedades y la

racionalización de la vida con los demás, llevó a que se produjera,

al menos en el mundo occidental, una lenta pero progresiva idea

sobre la necesidad de propugnar un reparto de las rentas que se

adecuara más a un concepto de justicia social.

El lujo, según la mítica diseñadora Coco Chanel:

“no es lo opuesto a la pobreza sino a la banalidad” 6

Este  concepto  de  lujo,  adquiere,  en  esta  sociedad  del

consumo de moda, múltiples y variadas interpretaciones, y tiene

más de una lectura posible. No en vano, el filósofo Kant, I. 7 al

acercarse al concepto del lujo, lo definió como la finalidad sin fin.
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Con  la  generalización  del  consumo,  el  lujo  ha  adquirido

nuevas proporciones en la sociedad occidental. Ya no se trata de un

fenómeno marginal, propio de las más altas instancias del poder,

sino de un sector de la economía por derecho propio, aunque aún

continúa explicándose buscando interpretaciones en términos de

lucha simbólica entre las distintas clases sociales.

El deseo del lujo se basa, fundamentalmente, en el orgullo

de quien consume un determinado artículo o servicio considerado

de lujo de haber generado la riqueza, las relaciones, el nivel, o

como  quiera  llamarlo,  que  le  permite,  precisamente,  poder

consumir ese objeto o servicio.

Si para casi todo lo que está en venta el momento mágico

del  consumo  es  aquel  en  el  que  el  consumidor  está  a  punto  de

coger  de  la  estantería  el  producto  de  consumo,  justo  en  ese

momento en el que hace suya la mercancía, justo en ese momento

en  el  que  se  produce  el  acto  de  consumo,  al  margen  de  las

consideraciones  mercantilistas  que  evidentemente  sitúan  el

momento del consumo en el de la transacción que posibilita el canje

del dinero por la mercancía, en el caso del consumo de los artículos

de lujo, este momento se intensifica exponencialmente. Consumir

un  artículo  de  lujo  en  la  sociedad  actual  implica  una  serie  de

significados que exceden con mucho el ámbito del mercado. Tan

importantes son esas atribuciones de carácter simbólico que no

resultaría  exagerado  afirmar  que  el  consumo  del  lujo  es  un

consumo más social que personal.

Los  motivos  que  guían  la  decisión  del  consumo  del  lujo,

generalmente,  tienen  que  ver  con  un  deseo  ostentoso,  con  un
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comportamiento exhibicionista del consumidor que adquiere una

determinada  mercancía  o  servicio  con  la  finalidad  de  que  otros

sepan,  vean  o  conozcan  que  lo  consume.  Sólo  de  esta  forma

podemos entender que, dentro de un mismo paradigma cultural,

todos  atribuyamos  una  serie  de  significados  muy  similares  al

consumo de determinados bienes y servicios. Las personas que

vivimos en esta nueva era, tratamos de configurar así una especie

de perfil público sobre nosotros mismos a través de la asignación de

una serie de sobresignificados en base a los tipos de consumo que

realizamos,  especialmente  en  lo  referido  a  los  productos

considerados de lujo que son, por su propia naturaleza, objeto de

mayor exhibición y ostentación.

El  sector  de  lujo,  en  los  últimos  años,  ha  sufrido  un

impresionante  crecimiento  económico,  algunas  de  las  primeras

marcas de lujo han experimentado un aumento de ventas de hasta

el 20% en lo que llevamos de siglo XXI.

En España, también crecen las ventas de objetos exclusivos.

Las  firmas  de  lujo  que  operan  en  España  afirman  que  el  buen

momento que vivió la economía en el inicio del milenio y la llegada

de prestigiosas marcas son las causantes de este incremento. Otra

de las causas que ha favorecido el auge de esta industria del lujo

ha sido el turismo en tanto que ha permitido la llegada a España de

multitud de personas con una importante capacidad de consumo,

sobre  todo  en  lo  relacionado  con  los  artículos  de  lujo  que

presentaban en España unos precios más asequibles que en sus

lugares de residencia.
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Este crecimiento del sector del lujo se debe, como decíamos

anteriormente,  a  un  cúmulo  de  circunstancias  pero  que  pueden

resumirse en el hecho de que la buena marcha de la economía en

los  países  desarrollados  suele  traer  consigo  una  clase  social

formada  por  empresarios,  ejecutivos,  profesionales  liberales  y

artistas con un alto poder adquisitivo, amantes de los productos

exclusivos  y  de  diseño,  productos  que  años  atrás,  sólo  eran

privilegio  de  unos  pocos,  pertenecientes  a  las  clases  más

acomodadas. 

Estamos pues asistiendo a una democratización del lujo como

nos  explica  Cinquegrana,  R.,  Consejero  Delegado  de  Loewe  en

España,  perteneciente  al  grupo  Louis  Vuitton  Moët  Hennessy

(LVMH).

“El lujo se ha democratizado en el sentido de que los valores

de perfección, calidad y exclusividad ya han dejado de pertenecer

a las clases más privilegiadas social y económicamente. La gente,

en general, es hoy más rica, ya sea en dinero o en gusto y cultura,

y por ello está más dispuesta a comprar artículos de ensueño y que

le hagan sentirse más atractiva. La generación de mi padre tenía un

sólo reloj para casi toda la vida. En la nuestra tenemos varios y de

todos  ellos  procuramos  que  por  lo  menos  uno  sea  exclusivo  en

cuanto a calidad y diseño”. 8

Cinquegrana, R. (2000: 78)

Lo curioso de todo este fenómeno del consumo en torno al

lujo es que, en el momento en el que la economía dejó de crecer,

en el momento de mayor alarma social en torno a las previsiones

de una larga crisis que afectaba, no sólo a una coyuntura temporal
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de  la  economía  sino  al  modelo  mismo  del  sistema  económico  y

financiero,  se  produjo  un  descenso  brutal  de  los  índices  de

consumo,  pero,  paradójicamente,  el  consumo  de  artículos

considerados de lujo no sólo se mantuvo, sino que continuó con su

aumento progresivo. Esta cuestión debería llevarnos a reflexionar

sobre algunas cuestiones.

En  primer  lugar,  resulta  bastante  probable  que  estemos

asistiendo a una coyuntura económica que nos haga replantearnos

viejos conceptos de reivindicación social como los de la distribución

justa de la riqueza de los territorios, con la particularidad de que,

en el momento actual, es imposible pensar en territorios estancos

o  en  medidas  de  política  económica  de  carácter  estatal.  La

economía es hoy, más que nunca, un fenómeno global que asiste

al hecho de que, a las tradicionales desigualdades entre continentes

y  la  brecha  norte-sur,  se  están  produciendo,  cada  vez  más,

desigualdades dentro de los mismos territorios entre las diferentes

clases sociales. Es cierto que una gran clase media ha elevado el

nivel de bienestar en las sociedades occidentales, pero también es

cierto  que  las  diferencias  entre  esa  gran  clase  media  de  corte

universalista y las clases más privilegiadas y las más desfavorecidas

es, paulatinamente, más grande.

Por otra parte, cabría reflexionar sobre si el consumo que

consideramos  de  lujo  es  realmente  un  consumo  sometido  a  las

reglas del mercado. Trataremos de explicarnos, el interrogante que

se  nos  presenta  es  que  si  en  situaciones  comprometidas  de  la

economía en las que se replantea y cuestiona la seguridad de los

fondos de inversión, de los depósitos bancarios, de los ahorros, en

las  que  crecen  las  incertidumbres  y  se  destruye  empleo  y
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confianza;  si  en  ese  momento  económico  el  consumo  del  lujo

continua creciendo cuando los niveles de consumo de productos no

considerados como de lujo se retrae notablemente, entonces, quizá

es que los consumidores de lujo no está sometidos a los vaivenes

del mercado, o , al menos, no se vean afectadas por las turbulencias

financieras tan rápidamente como el resto de los consumidores.

El lujo, hoy día, no es lo que era. Los estudiosos de este tema

aseguran que el concepto se ha democratizado y, a partir de ahí, se

han abierto mercados, cada vez más amplios, de consumidores que

sitúan el placer y el disfrute, las emociones, y los sentimientos, por

encima de la opulencia o la ostentación. Este sector sí que está

sufriendo, aunque no en gran medida la comprometida situación

económica. Sin embargo, sus mercados están demostrando una

tremenda fortaleza en comparación con otros nichos de productos

considerados de consumo habitual.

“El  lujo  está  perdiendo  su  condición  de  excluyente  para

acentuar su condición de exclusivo” 9

Gil, J. (2006: 35)

Louis Vuitton (fig. 94 y 100), Arman, Rolex, Diamante De

Beers,  Bvlgari  (fig.  96),  Chanel  (fig.  97),  Cartier,  Chistian  Dior,

Loewe, Givenchy, Yves Saint Lauren …, marcas que hoy día son

familiares  para  la  mayoría  de  nosotros  y  que,  hasta  hace  poco

tiempo,  eran  conocidas  y  disfrutadas    sólo  por  unos  cuantos

privilegiados.
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Fig. 94

Campaña publicitaria de la

marca LOUIS VUITTON.

Fig. 95

Pieza gráfica del perfume CH

de Carolina Herrera.
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Fig. 96

Ejemplo de una firma de lujo. BVLGARI.

Fig. 97

CHANEL, el perfume que encarna

la exclusividad y el lujo.
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Fig. 98

JAGUAR, tecnología, deportividad y

por encima de todo exclusividad.

Fig. 99

MOËT y el artículo más representativo del lujo.
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Hace apenas una generación, pensar que una persona de clase

media, un trabajador por cuenta ajena o un pequeño autónomo,

pudieran consumir, a lo largo de toda su vida, solamente un producto

de  alguna  de  las  marcas  mencionadas  anteriormente,  era  una

auténtica quimera. Hoy en día, es frecuente que personas que no

pertenecen a las élites socioeconómicas puedan consumir, con una

moderada frecuencia, productos de estas marcas (fig. 95,98 y 99).

“El  lujo  es  hoy  más  una  actitud  del  consumidor  que  una

tipología de productos y servicios” 10

Nueno, J. L. (2009: 17)

En realidad, por encima de otras consideraciones, es más una

cuestión  de  prioridades  que  de  capacidad  para  el  consumo.  La

flexibilización  de  los  productos  de  crédito  y  fraccionamiento  del

pago  posibilitan  que  el  acceso  a  los  productos  del  lujo  sea  una

cuestión de elección para esa gran clase media. 

Dando  la  vuelta  al  argumento,  podríamos  concluir  que,

prácticamente todos los productos de cualquiera de las marcas que

mencionábamos  anteriormente,  tienen  un  precio  notablemente

inferior a cualquier vivienda en cualquier ciudad de tipo medio de

España. Si la vivienda no es un producto considerado de lujo (aún),

y,  con  mayor  o  menor  dificultad,  un  enorme  porcentaje  de  la

población accede a ella en régimen de propiedad, podemos  concluir

que el mercado del lujo es un mercado que se guía por criterios

diferentes a los de la renta, o al menos, que el criterio de la renta

se ve notablemente influido por otro tipo de motivaciones, deseos
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y argumentos que condicionan el consumo del lujo. Un consumo

que se rige, más que por comportamientos cerebrales de naturaleza

racional, por instintos relacionados con el corazón y las emociones.

Todas  estas  marcas  consideradas  de  lujo  apelan,  en  sus

discursos  comunicativos  al  deseo  de  experiencias  nuevas,  a  las

emociones, a los sueños. Este peculiar discurso de presentación y

venta es uno de los principales pilares sobre los que se sustenta el

éxito de este particular tipo de consumo.

En los últimos tiempos hemos asistido al auge de los consumos

relacionados  con  el  lujo  en  sus  más  diferentes  vertientes.  Así,

podemos comprobar que se ponen de moda los viajes con destinos

exóticos (fig. 100-103), los hoteles con directores de experiencias,

una especie de mayordomo o asistente personal que recibe a sus

huéspedes, como el Faena Hotel + Universe de Buenos Aires, o el

Hotel de seis estrellas Buró al Arab, en Dubai. Las gastroboutiques

Pierre  Hermé  en  París.  Incluidas  en  esta  misma  tendencia  y

respondiendo a un concepto similar podemos considerar las tiendas

de Louis Vuitton en Ginza en Japón, o la de París, integrada en una

galería de arte, entre otros muchos ejemplos. 
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Fig. 100

Ejemplo publicitario de LOUIS VUITTON.

Fig. 101

Campaña promocional de un lugar con encanto.
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Fig.102

Ocio, salud y lujo.

Fig. 103

Originalidad y exclusividad.
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El éxito del sector del lujo sólo puede explicarse a través de los

argumentos emocionales que son los responsables de las decisiones

en el acto de compra, unos argumentos que se alejan del concepto

de  necesidades,  para  acercarse  al  concepto  de  deseos.  Los

argumentos  emocionales  en  los  que,  con  mayor  frecuencia,  se

apoyan los productos de consumo de lujo son:

Te lo mereces, como el clásico eslogan de L´Oreal “porque tú

lo vales”.

Integración social

Experimentar nuevas sensaciones, a través de todos los sentidos.

Encontrar “Tu estilo”, que te diferencia del resto.

Estos cuatro argumentos emocionales señalados sirven para

poder entender el consumo actual que busca, por encima de otras

consideraciones, la “experiencia de la marca” y participar, con los

productos y servicios de consumo, en lo que viene denominándose

“el teatro de la marca”.

“El producto pierde importancia con respecto a las primeras

marcas.  Una  buena  parte  del  consumo  pretende  que  se  viva  la

experiencia de la marca, sentir con la marca, y que la marca sea

valorada  socialmente,  dotando  a  su  consumidor  de  un  estatus

social determinado. Nos encontramos en el teatro de la marca, lo

que conlleva un desplazamiento del punto de satisfacción de las

necesidades” 11

Rodrigo Martín, L. (2006: 83)
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Si tomamos como vertiente la base psicológica del consumidor,

es imprescindible atender a los dos componentes que definen al ser

humano: el factor racional, que está formado por la inteligencia

general y utiliza la lógica para la comprensión de la realidad y para

su actuación en ella, y el factor afectivo, regulado por la inteligencia

emocional, que será la responsable de la gestión de las emociones,

así como de sus influencias en los diferentes comportamientos de

los consumidores.

Desde esta doble vertiente, racional y emocional, el ciudadano

consumidor  actúa,  cargando  las  tintas,  bien  hacia  el  aspecto

racional o hacia el emocional, y según se incline la balanza en un

sentido o en el otro, podemos distinguir dos tipos de consumo:

racional y emocional, con sus diferentes discursos comunicativos.

Así  las  cosas,  en  un  primer  acercamiento,  podemos

encontrarnos con una notable diferencia entre el consumo racional

y  el  emocional,  ya  de  sobra  estudiados  desde  que  surgen  las

primeras sociedades de consumo y los primeros estudios sobre los

consumos y los consumidores. 

3.1.- Consumo racional.

Cuando  hablamos  de  consumo  racional  no  nos  estamos

refiriendo  únicamente  a  la  forma  en  la  que  se  comporta  el

consumidor a la hora de realizar sus actividades de consumo, ya de

sobra explicada por las teorías psicológicas de la persuasión, sino

a un consumo que va dirigido a desarrollar la parte más cognitiva

del sujeto.

617


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

4

Consumos especializados y

discursos comunicativos

3 Consumos psicológicos.

Así, en esta “Nueva Era”, se despierta el interés y se pone en

valor el consumo cultural, o mejor dicho, la cultura como producto

de consumo, que no es exactamente lo mismo.

Este consumo cultural tiene como objetivo la formación del

consumidor,  a  través  del  aprendizaje  como  herramienta  para

desarrollar  el  resto  de  las  capacidades,    y  la  búsqueda  de  la

ansiada  realización  personal,  que  permitirá  al  ciudadano  su

posicionamiento,  tanto  a  nivel  personal  como  profesional,  en  la

realidad social.

Paradójicamente, este consumo racional de cultura provoca en

el consumidor una serie de sensaciones de bienestar de carácter

eminentemente emocional, en tanto que genera un sentimiento de

autorrealización o de autoprotección en el plano más vinculado a lo

cultural.

Dentro  de  este  consumo  nos  encontramos  con  la  oferta  de

numerosas academias y centros de estudio que ofrecen cursos,

seminarios y cualquier otra modalidad para conseguir la formación

que debe atesorar cualquier ciudadano del siglo XXI. El aprendizaje

de  idiomas  e  informática  se  llevan  la  palma,  además  de  otras

actividades,  como  pintura,  dibujo,  música,  artesanía,  labores,

etcétera, que sirven para dar sentido a un  tiempo de ocio que,

además, adquiere valor, en tanto que se ocupa con actividades de

naturaleza cultural. 
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Asistimos, de esta manera, a la presentación en los mercados de

toda una serie de productos de consumo, de naturaleza racional, que

se ofertan al consumidor bajo un discurso, también eminentemente

racional,  en  tanto  que  presenta  estos  consumos  culturales  y

educativos como una llave maestra para el triunfo en una sociedad

competitiva  y  moderna.  Es,  precisamente  en  este  último  punto

argumental, en el que lo racional empieza a ceder protagonismo a

lo  emocional,  en  tanto  que  la  promesa  de  mejora  a  través  del

consumo, no sólo se presenta al consumidor como el trayecto hacia

la  mejora  en  el  plano  laboral  o  económico,  sino  también  en  el

aspecto social.

El consumo cultural hace de la persona un ciudadano, no sólo

más  cualificado,  sino  también  mucho  más  interesante,  más

cultivado,  con  mayor  prestigio  y  reconocimiento  social,  más

refinado; en definitiva, mucho más objeto de deseo y admiración

para el resto de los ciudadanos que le rodean.

a) El consumo de arte.

En la actualidad estamos asistiendo a un fenómeno que se está

dando en todo el mundo, el consumo del Arte. Para introducirnos en

este nuevo consumo utilizamos las palabras de Vicente Verdú: 

“…de una parte, el arte dignifica a su consumidor, de otra, en

la actualidad monetaria, ha mostrado su valor”. 12

Verdú, V. (2008)
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Los museos actúan en los tiempos actuales como auténticos

centros comerciales donde, además de poder contemplar las obras

de arte, se genera una actividad a la que el ciudadano modelo debe

asistir para:

“mostrar  la  propia  belleza  de  espíritu  y  la  pureza  de

intención”. 13

Verdú, V. (2008)

Los museos son en la actualidad un motivo más para visitar las

ciudades, y se convierten con frecuencia en una mera actividad más

que ofertar por parte de las agencias de viajes en los tours que

diseñan para el consumo turístico.

En  el  texto  de  Cameron,  D. “¡Al  cuerno  con  el  público!”,

podemos encontrar la anécdota que le sucedió cuando dirigía el

Royal  Ontario  Museum.  Según  nos  cuenta,  en  1957,  cuando  el

museo  estaba  apunto  de  inaugurar  la  primera  exposición

verdaderamente  importante  en  años  y  un  buen  número  de

visitantes  esperaba  con  cierta  impaciencia  la  apertura  de  las

puertas,  el  jefe  de  las  salas  irrumpió  en  su  despacho  con  un

tremendo enfado y furioso le espetó: “hay que detener esto. Todas

esas sandeces en la prensa, en la radio y toda esa propaganda a

propósito de la exposición...”

Al  parecer,  la  escasez  de  visitantes  del  museo  en  la  última

década  había  posibilitado  que  la  mayor  preocupación  de  los

empleados  del  mismo  hubiera  sido,  durante  todos  esos  años,
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desarrollar un profundo orgullo por el brillo del parqué en las salas

que ocupaba la muestra y que el éxito de la nueva exposición ponía

en evidente peligro.

La  anécdota  nos  sirve  para  apreciar  la  evolución  que  el

consumo del arte ha experimentado desde la segunda mitad del

siglo xx. En su origen, el museo era un estandar de la excelencia,

un mundo al alcance de una élite privilegiada que se articulaba con

la  rigidez  elitista  propia  de  las  marcas  de  prestigio.  No  es  de

extrañar, por tanto, que el movimiento antimuseo se gestara en el

Mayo del 68 para, de la mano de los artistas fundamentalmente,

terminar  de  consolidarse  y  cobrar  adeptos  en  la  década  de  los

setenta. Los sectores más radicales del movimiento revolucionario,

retomaron la antigua idea de los artistas de las vanguardias cuando

afirmaban que “no habrá progreso o democratización en las artes

hasta que se queme el Museo del Louvre”. 

En  1972,  el  propio  Cameron,  D.  en  su  texto “El  museo:

¿templo o foro?” disertaba sobre la necesidad de encontrar sentido

al museo como elemento cultural y social, atendiendo a las nuevas

sociedades y a las necesidades de un tipo de ciudadano diferente: 

“Los  museos  necesitan  desesperadamente  una  terapia

psicológica. Hay abundantes evidencias de crisis en algunas de las

mayores instituciones mientras que otras están en un avanzado

estado de esquizofrenia”. 14

Cameron, D. (1972: 15)
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Es  evidente  que  no  fue  preciso  quemar  el  Louvre  pero,  no

menos evidente resulta que esa quema no fue necesaria porque, él

mismo  se  reconvirtió.  Los  museos  y  centros  de  arte  se  han

convertido, en el inicio del siglo XXI, en el epicentro de la cultura

entendida  como  ocio  para  ingentes  masas  de  ciudadanos.  La

existencia de un ocio cultural es, hoy por hoy, uno de los sectores

importantes en la planificación, no solo de la oferta cultural, sino en

el plano económico y financiero de las regiones.

A partir de la década de los ochenta y, especialmente, en la

década de los noventa y los primeros años de nuevo milenio, los

museos y centros de ocio han visto como el número de visitantes

crecía exponencialmente. Durante el año 2008 se estima que, sólo

en  España,  más  de  14,5  millones  de  personas  visitaron  los

principales museos del Estado. El museo del Prado fue el que mayor

número de visitantes acogió durante ese periodo de tiempo con una

estimación de 2. 759.000 visitantes. La tendencia se acentúa, aún

más,  fuera  de  nuestras  fronteras  donde  países  vecinos  como

Francia recibieron un año antes, en el 2007, más de cincuenta y

dos millones de visitantes en sus museos y centros de arte.

La  mejora  de  los  estándares  educativos  y  culturales  puede

explicar el mayor interés por la cultura. Los ciudadanos cada vez

disponemos de un mayor acceso a la educación y a la cultura y eso,

evidentemente,  repercutirá  en  el  aumento  de  visitantes  a  los

centros de cultura. Sin embargo, la envergadura del crecimiento en

el consumo de cultura es tan espectacular que la mera explicación

de que la cultura está más extendida entre los diferentes estratos

sociales resulta manifiestamente insuficiente a la hora de tratar de
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justificar  el  extraordinario  crecimiento  en  el  interés.  Para  poder

comprender el fenómeno del ocio cultural debemos de tener en

cuenta otras cuestiones de tipo social, comunicativo y de consumo.

Una de esas cuestiones es la referida a la propia configuración

de los museos o centros de arte como un “contenedor”, un templo,

una microciudad y la evolución de las arquitecturas de los mismos

en una búsqueda permanente de la reinvención continua.

Algunos  autores  han  tratado  de  establecer  un  paralelismo

entre  la  evolución  social  y  la  evolución  de  la  concepción  de  los

museos.  En  este  sentido,  y  muy  a  grandes  rasgos,  podemos

observar un proceso que se inicia cuando Renzo Piano y Richard

Rogers diseñaron el Centro Pompidou de París en 1977. Con su

novedoso  diseño  se  rompía  con  los  cánones  clásicos  del  museo

como templo para convertirse en una plaza pública que atrajera,

por sí misma, a los visitantes y donde tuvieran cabida, además de

las  pinacotecas,  las  mediatecas,  las  galerías  y  los  reclamos

arquitectónicos.

Esta  tendencia  fue  la  línea  directriz  de  la  mayoría  de  los

museos que se construyeron hasta finales del siglo XX, así como de

las remodelaciones de algunas de las más clásicas pinacotecas,

como es el caso del Louvre, que se dotaron de servicios mucho más

allá de las necesidades propias de las colecciones que albergaban.

La evolución nos lleva a poder contemplar un nuevo tipo de

museo. Un museo que se convierte, por sí mismo, en un reclamo,

independientemente de lo que esconden sus paredes. Esta nueva
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tipología tiene su máximo exponente en el diseño del genial Frank

Gehry para el Museo Guggenheim de Bilbao. Una construcción que,

en  su  propia  concepción,  encierra  mucho  más  que  ser  un  mero

contenedor  para  el  arte,  sino  que  pretende  metas  mucho  más

complicadas, fundamentalmente transformar la ciudad que le acoge

y atraer turistas, con las repercusiones socioeconómicas evidentes

que ello conlleva. En palabras de su propio director, Thomas Krens

el propósito del museo es:

“un  parque  temático  con  cuatro  atracciones:  buena

arquitectura,  una  buena  colección  permanente,  exposiciones

primarias  y  secundarias;  y  otras  diversiones  como  tiendas  y

restaurantes”. 15

Krens, T. (2009: 5)

El Guggenheim de Bilbao (fig. 104 y 105) marcó el inicio de

una  tendencia  en  la  que,  después  de  su  formidable  éxito,  nada

volvería a ser igual. Sus arquitectos consiguieron hacer del museo

el elemento más destacado del Marketing urbano, siendo conocido

y visitado por miles de turistas nacionales e internacionales, como

se  puede  comprobar  viendo  las  largas  colas  que  se  forman

diariamente a la entrada del museo. La visión del Museo como el

elemento de reclamo para el turismo y la consiguiente generación

de  riqueza  para  el  entorno  en  el  que  se  integra,  se  repetirá

próximamente  con  la  construcción  de  otros  dos  proyectos  de

museos con ambición turística, por una parte una nueva versión

del propio Guggenheim, otra vez a cargo de Gehry, F. esta vez,

rizando el rizo, en Abu Dhabi o el nuevo Louvre encargado a

Nouvel, J. (fig. 106 y 107).
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Fig. 104 y 105

Miguel Palacios. “Museo Guggenheim (Bilbao)”

Premios LUX 2005. Categoría Arquitectura e interiorismo. FINALISTA
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Fig. 106 y 107

Proyectos de los Museos Guggenheim de Abu Dhabi y Nueva York,

cuya finalización se espera para 2010 y 2011 respectivamente

626


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

4

Consumos especializados y

discursos comunicativos

3 Consumos psicológicos.

Tal  ha  sido  su  éxito,  que  los  museos  han  logrado  ser,  en

muchos casos, los buques insignia de muchas ciudades, hasta el

punto  de  que  en  la  actualidad  resulta  prácticamente  imposible

encontrar alguna ciudad española que no cuente con su museo de

arte  contemporáneo.  Construcciones  que  han  pretendido  ser

símbolo de la ciudad, a mitad de camino entre la ceguera política,

que suele ver en un museo una buena excusa para gastar unos

cuantos  millones  sin  recibir  muchas  críticas,  porque  no  es

políticamente correcto criticar el gasto en cultura, pese a que, en

muchos  casos,  ese  gasto  acabe  por  resultar  absolutamente

disparatado  y  una  suerte  de  imitación  del  vecino,  es  decir,  que

muchos de estos proyectos, en algunos casos faraónicos, son fruto

de la envidia o la comparación entre territorios y el esfuerzo de la

clase política por dotar a una ciudad de, exactamente, lo mismo

que tiene la de al lado.

Pero  dejando  a  un  lado  las  miserias  de  la  política,  lo  que

resulta indiscutible es que en algunas ocasiones infraestructuras

pensadas y diseñadas para un consumo cultural, han acabado por

convertirse en auténticos referentes de imagen del territorio que

las  acoge,  superando,  en  buena  medida,  las  pretensiones  que

justificaron su construcción.

La máquina del consumo de arte, al probar notablemente su

rentabilidad  económica  y  su  gran  aceptación  por  parte  de  los

ciudadanos, pronto comprendió que debía evolucionar y explorar

un mercado que, hasta el momento, se encuentra prácticamente

virgen. 
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En esa evolución cabe destacar otra línea de construcción

museística, a aquella que, una vez superado el fenómeno del museo

reclamo,  del  contenedor  monumental  que  atrae  por  sí  mismo

convirtiendo  un  entorno  vulgar  en  extraordinario  con  su  mera

presencia,  al  museo  que  trata  de  integrarse  en  el  entorno

respetando el mismo por su especial belleza previa a la construcción.

Nos estamos refiriendo a una nueva tendencia que ya no busca

destacar sino integrarse, el museo-paisaje, con el que se pretende

conseguir el efecto contrario al de las construcciones espectaculares.

Como  ejemplos  de  esta  nueva  línea  en  la  producción  de

centros de arte que ofrezcan un nuevo atractivo para su consumo

podemos  encontrar  el  Museo  Paul  Klee  en  Berna,  diseñado  por

Piano, y que funde su cubierta con el paisaje. El Museo de la Villa

Romana de Olmeda en Palencia a cargo de Ángela García Paredes

e Ignacio García Pedrosa, el Louvre de Sanaa en Lens a cargo de

Sejima y Nishizawa, y un largo etcétera de proyectos en los que

actualmente se está trabajando como es el caso del proyecto para

la  construcción  de  un  Museo  permanente  para  la  Muestra  Las

Edades del Hombre dirigido por Juan Navarro en Burgos.

Otra  de  las  tendencias  contemporáneas  que  se  nos  hace

preciso  citar  es  la  remodelación  de  espacios  en  desuso.  Esta

tendencia,  invadida  por  un  espíritu  “Okupa”,  pretende  hacer

patente que los edificios antiguos pueden tener una segunda vida

tras  la  remodelación.  Siguiendo  este  planteamiento  algunas

iglesias,  hospitales,  fábricas,  almacenes  portuarios,  etcétera  se

pueden  reconvertir  en  museos  atractivos  para  una  masa  social

deseosa de encontrar el reclamo para consumir arte. En esta misma

línea podemos citar como ejemplos notables los trabajos realizados
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por  Franco, A. en el antiguo Matadero de Legazpi en Madrid, la

remodelación  del  antiguo  Palais  de  Tokyo  en  París  a  manos  de

Lacaton y Vassal, o la del antiguo almacén portuario de Venecia

diseñada por Piano.

Esta nueva sociedad del consumo ha conseguido hacer del

museo  un  espectáculo  digno  de  interés  para  una  gran  masa  de

público.  Una  amalgama  de  gentes  diversas  atraídas  por  un

consumo  de  arte  a  caballo  entre  un  pasado  elitista  y  una

significación moderna diferencial. En definitiva, un espectáculo digno

de  ser  consumido  por  un  sector  de  población  lo  suficientemente

grande como para que resulte rentable. Los museos dejan a un lado

su  histórico  papel  de  recinto  reservado  a  una  clase  social

privilegiada, tanto en el plano económico como fundamentalmente

en  el  intelectual,  para  convertirse  en  el  reclamo  de  un  lugar

emblemático de un nuevo tipo de consumo moderno, diferencial,

que aporta un plus de reconocimiento social y, en algunos casos, un

tanto  esnobista,  pero  que  es  ideal  para  ser  consumido  por

prácticamente cualquier persona independiente de su edad, sexo,

nivel cultural, etcétera.

El museo se aparta de su condición tradicional de albergue de

colecciones  permanentes,  para  que  paulatinamente  compartan

protagonismo con exposiciones temporales y temáticas de sencilla

venta y promoción comunicativa y marketiniana, donde el museo

también será el foro para fiestas, conferencias, cine, representaciones

teatrales, conciertos y talleres.

Todo ello con el afán de llegar cada vez a un mayor público,

se dotarán también de un mayor número de servicios a disposición

629


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

4

Consumos especializados y

discursos comunicativos

3 Consumos psicológicos.

de los potenciales consumidores, cada día más numerosos y que

deben  de  ser  fidelizados  para  que  sigan  consumiendo  arte.  Las

tiendas, restaurantes y librerías cada vez tienen un mayor peso en

el  diseño  de  los  museos,  y  a  esta  tendencia  debemos  sumar

aquellos otros servicios que superan las limitaciones espaciales para

llegar  al  público  del  ciberespacio.  Los  principales  museos  del

planeta  cuidan  con  mimo  sus  páginas  web,  más  que  páginas

auténticos portales que brindan toda clase de servicios al visitante,

desde las cada día más realistas visitas virtuales, hasta la posibilidad

de descargar conferencias, conciertos y obras de teatro como ya es

posible en el novedoso proyecto llevado a cabo por el Bardican de

Londres.  En  esta  misma  línea  cabe  destacar  otro  interesante

proyecto impulsado por el Museo del Prado con la colaboración de

la multinacional Google que, a través de su aplicación Google Earth,

ofrece  la  posibilidad  de  obtener  en  el  ordenador  de  cualquier

visitante 14 joyas de su colección en una mega-alta calidad y que,

fruto de la buena acogida y del tremendo interés que ha suscitado

en la red, ofrecerá en los próximos meses una versión para descargar

las obras en el teléfono móvil.

Una de las principales preocupaciones que podemos encontrar

en  el  momento  actual  entre  los  responsables  de  los  más

importantes museos del planeta es cómo “venderse” en internet,

ese espacio que desafía lo geográfico y lo espacial y que permite

llegar a una audiencia planetaria. En este sentido, cada vez son

más las instituciones que están poniendo en marcha sus programas

para tener presencia efectiva, real y muy cuidada en las principales

redes sociales. Baste citar un par de interesantes ejemplos para

ilustrar este novedoso, pero cada día más importante, esfuerzo por

cuidar la imagen en internet. El Metropolitan Museum de Nueva
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York tiene más de 200 vídeos colgados en Youtube con el objetivo

de conseguir atraer el interés del público más joven, un esfuerzo

que  se  complementó  con  la  utilización  en  sus  campañas  de

comunicación  tradicional  de  las  miles  de  imágenes  que  sus

visitantes colgaban en Flickr con un éxito tremendo como reconoce

constante  y  reiteradamente  su  directora  de  comunicación  Elyse

Topalian. Muy interesante resulta también el proyecto impulsado

por el Brooklyn Museum que pretende, a través de Facebook, llevar

a cabo un “desinstitucionalización” del museo siendo las personas

que trabajan en él las que respondan con nombre y apellidos al

encargo de generar una red de amigos del museo, es decir, no se

crea un perfil del propio museo sino un entramado de referentes

personales.

Como viene a reconocer Damien Withmore, lo cierto es que: 

“los  museos  no  son  sólo  contenedores,  son  también

productores de contenido”. 16

Withmore, D. (2009: 6)

Y ésta es una tendencia que paulatinamente se encuentra

más acentuada en la medida en que el ocio es un mercado y las

instituciones  culturales  han  aceptado  ese  juego  en  el  afán  por

conseguir una mayor repercusión social. 

Las instituciones culturales han comprendido y aceptado el

nuevo juego económico en el que participan. Una nueva posición

dentro  de  un  mercado  económico  y  social  que  exige  un

replanteamiento, no sólo de su gestión, sino también de su propia

concepción. En este sentido, Manuel Borja-Villel, director del Museo
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Reina Sofía de Madrid señala:

“Si el paradigma económico centrado en el dinero fácil y la

especulación no se sustenta, es también evidente que la cultura

basada  en  la  primacía  del  edificio  y  del  espectáculo  sobre  el

programa ha dejado de tener validez y que la necesidad de inventar

otros modelos es imperiosa [...] La formulación del nuevo museo es

inviable  sin  un  cambio  institucional  que  acarree  mutaciones

estructurales,  de  gestión  y  ordenación  jurídica.  El  museo  debe

saber generar y asociarse con la esfera de lo Común, esto es, un

espacio que va más allá de lo institucional, y que no es público ni

privado, aunque mantiene dimensiones de ambos.” 17

Borja-Villel, M. (2009: 6)

La visión crítica del fenómeno que expresa Borja-Villel, M.

contrasta notablemente con la gestión efectiva que normalmente se

aplica. Este tipo de consumo cultural es favorecido por los propios

museos que facilitan las visitas para que se consuma su arte.

Lo importante no es tanto contemplar las obras de arte, como

ampliar  los  espacios,  facilitar  el  aparcamiento,  ofrecer  ocios

alternativos, etcétera; En definitiva, el consumo del arte, en este

sentido en el que venimos hablando, es, ni más ni menos, que el

consumo  de  una  experiencia  en  la  que  lo  verdaderamente

importante es simplemente haber visitado el centro o museo. Lo

mismo que sucede con los santuarios religiosos, que con sólo cruzar

el  umbral  quedas  bendecido,  ganas  el  jubileo  o  cualquier  otra

prebenda religiosa. 
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Los museos se convierten en nuevos escenarios de consumo

donde, además de consumir, se consigue ese “encanto” en este

mundo desencantado.

“Los  nuevos  medios  de  consumo  se  pueden  considerar

“catedrales del consumo”; es decir, para muchas personas poseen

un encantado – y a veces sagrado – carácter religioso. Con el fin de

atraer  a  un  número  de  consumidores  cada  vez  mayor,  dichas

catedrales del consumo necesitan – ofrecer – o al menos aparentar

que ofrecen – unos escenarios cada vez más mágicos, fantásticos

y encantados en los que consumir”

“…las catedrales de consumo no sólo están encantadas, sino

fuertemente  racionalizadas.  En  la  medida  en  que  atraen  a  un

número  de  consumidores  cada  vez  mayor,  su  encanto  se  debe

reproducir una y otra vez en función de la demanda”. 18

Ritzer, G. (2000: 19-20)

Lo  realmente importante, como hemos señalado es haber

estado en el museo, pues esto se convierte en un indicador de clase

social y sirve para presentarse en la sociedad como un ciudadano

interesado, formado y sensible a la cultura. Ésta, bien puede ser, la

explicación  de esas largas colas que se forman a las puertas de los

museos  con  motivo  de  exposiciones  conmemorativas,  o

monográficas, ejemplos como la reciente exposición de Goya en

tiempos  de  guerra,  en  el  Museo  del  Prado  de  Madrid  o  la

monografía de Renoir en el Museum of Fine Arts (Boston) son una

clara muestra de lo que estamos exponiendo. 
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Los museos están empezando a parecerse, cada vez más, a

los centros comerciales. El Museo Metropolitano de Nueva York,

alberga  en  versión  reducida  el  equivalente  a  unos  grandes

almacenes,  y  cuenta  con  más  de  una  docena  de  sucursales  en

centros  comerciales  en  las  que  venden  libros  y  productos  del

museo.  El  Museo  del  Louvre  en  París,  además  de  sus  tiendas,

cuenta con un centro comercial subterráneo, que entre otras cosas

se pueden adquirir marcas de lujo como Chanel e Yves Saint-

Laurent. Margaret  Crawford  describe  la  Galería  Nacional  de

Washington  de la siguiente manera:

“La sociedad del espectáculo ha hecho de los museos lugares

emblemáticos tanto por su arquitectura como por su contenido [...]

ahora no sólo se pueden visitar las colecciones permanentes, sino

exposiciones que atraen a grandes públicos, todo tipo de actividades

en torno a ellas (desde fiestas, conciertos y ciclos de cine hasta foros

de  debate  y  talleres  con  niños)  servicios  (tiendas,  librerías,

restaurantes) y, páginas web cada vez más desarrolladas”. 19

Jarque, F. y Zabalbeascoa, A. (2004: 5 y 6)

Casi todos los museos cuentan con sus boutiques que, en

algunos casos, facturan más que muchos otros locales comerciales.

Se  trata  de  unos  espacios  especialmente  pensados  y  diseñados

para aplicar las más novedosas técnicas del marketing al objeto de

justificar  la  propia  “viabilidad”  económica  de  la  existencia  del

museo. El museo of Fine Arts de Boston recaudó 8,3 millones de

dólares en la venta de camisetas, sudaderas, calendarios, cuadernos

y otros objetos en la exposición monográfica de Renoir.
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Los museos han dejado de tener la función para la que se

crearon  (guardar  y  presentar  el  arte  a  los  intelectuales)  para

convertirse en un lugar de consumo de muchedumbres. Las largas

colas de los museos significan que se está consumiendo una cultura

extendida y superficial y no una cultura profunda (fig. 108). Los

resultados se miden por el número de visitantes y por los dineros

recaudados. Siempre, en todo caso, el rendimiento se rige por un

criterio    cuantitativo y no cualitativo como siempre se ha medido

la cultura. 

El museo del Prado de Madrid, preparó una exposición de

Francis  Bacon,  que  pudo  contemplarse  del  03/02/2009  al

19/04/2009.  La  respuesta  de  los  ciudadanos  fue  contundente,

como puede apreciarse por las largas colas que se forman para

poder ver la exposición del artista que tanto amó a ese museo (fig.

109).

Fig. 108

Cola en el Museo del Prado para asistir a la muestra

“Goya en tiempos de guerra”
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Fig. 109

Cola para visitar la exposición de Francis Bacon en el Museo del Prado.

Para  ser  rentable  en  términos  económicos,  un  museo  o

cualquier otro centro de cultura, debe alejarse de la concepción

tradicional de dirigirse con profundidad y trascendencia a cualquier

fenómeno  cultural.  Debe  rebajar  los  contenidos  o,  al  menos,  la

presentación de los mismos debe hacerse a la medida del mínimo

común denominador del consumidor, es decir, que cualquiera que

quiera pueda consumirlo, sin atender a sus niveles formativos o

culturales. Lo importante es que saque su ticket, de una vuelta por

sus salas y galerías y al salir, lo haga tan encantado, que compre

un  recuerdo  en  la  boutique,  recuerdo  que  además  le  permita

demostrar a quienes le rodean, que ha consumido arte y que por
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tanto,  deben  de  verle  como  una  persona  interesada  y  con

sensibilidades culturales propias de determinados grupos sociales y

no de otros. 

El arte y la cultura se convierten en una experiencia diferencial

y,  como  tal,  deseable;  ideal  para  ser  combinada  con  la  oferta

turística donde el ciudadano hace lo que habitualmente no puede o

quiere hacer.

Este mismo fenómeno se reproduce con el cine, el tetro, el

circo  y  la  literatura,  es  la  cultura  del  entretenimiento  para  ser

consumida cada día por más consumidores deseosos de pertenecer

a los círculos  “cultos” de la sociedad. 

Aquí se produce una unión entre cultura y ocio, o de lo que ya

viene  denominándose  “ocio  cultural”  (fig.  110),  así  surgen  las

“noches  blancas”  o  “noches  de  luna  llena”,  las  recreaciones  de

hechos históricos, los mercados medievales, barrocos o renacentistas,

o la reactivación de transportes propios de otras épocas.

Fig. 110

Flayer promocional de “La noche de los libros”.
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Toda una serie de iniciativas que se presentan al consumidor

con  el  atractivo  argumento,  no  sólo  de  que  lo  va  a  pasar

estupendamente,  sino  que,  además,  se  está  formando,  está

viviendo  una  experiencia  cultural  de  primer  nivel.  Saldrá  de  la

actividad siendo un ciudadano mejor, más culto y más admirable,

y todo esto, frecuentemente, aliñado con el componente de que no

debe consumirse en privado, sino en familia, para ser el padre o la

madre  ideales  no  hay  nada  mejor  que  divertirse  en  familia

consumiendo ocio y cultura.

El discurso comunicativo roza la perfección y de ahí el éxito

que  atesora  convirtiendo  eventos  culturales,  que  por  su  propia

naturaleza  y  tradición  se  dirigían  a  públicos  muy  selectos  y

minoritarios, en macroeventos culturales. Auténticas acciones de

relaciones públicas que, en ocasiones, invaden las ciudades con

audiencias multitudinarias dignas de reflejarse en todos los medios

de comunicación, sirviendo a la vez, a un triple objetivo: en primer

lugar fomentar la notoriedad y trascendencia de la actividad, en

segundo  lugar  fomentar  la  imagen  y  proyección  pública  de  la

ciudad o territorio que acoge el evento y, en tercer y último lugar,

engrandecer  el  ego  de  los  participantes  que  ven  reforzado  su

comportamiento, sintiéndose en muchos casos protagonistas de un

evento  único  que,  con  mucha  frecuencia,  en  los  medios  de

comunicación se presenta como histórico.
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b) El consumo educativo.

Al igual que vemos cómo paulatinamente las normas del libre

mercado globalizado han hecho del consumo del arte y de la cultura

un nuevo tipo de negocio, el sector de la educación comienza, en

una línea bastante semejante, a ser objeto de mercantilización. Los

centros educativos, cada vez más, se parecen a los establecimientos

de  consumo.  Es  más,  en  algunas  ocasiones  terminan  por

convertirse,  en  los  últimos  años,  en  un  nuevo  escenario  de

consumo. 

Las universidades, en una feroz competencia por conseguir

mantener o aumentar los números de matriculaciones, se esfuerzan

por ofrecer a sus estudiantes todo aquello que pudieran desear. Sus

estrategias de marketing y comunicación se dirigen a conseguir

presentar  a  la  institución  en  el  mercado  como  algo  mucho  más

complejo que un simple centro de formación intelectual. 

El objetivo consiste en poder ofrecer al joven estudiante un

servicio integral que resulte atractivo para, al menos 4 o 5 años de

su vida. Las instituciones universitarias están empezando a incluir

en  su  oferta,  además  de  los  tradicionales  planes  de  estudio,

instalaciones y actividades académicas complementarias, toda una

serie de servicios que poco o nada, tienen que ver con la formación

académica  y  personal  del  alumno,  pero  que,  sin  duda  alguna,

complementan una idea de ocio y entretenimiento complementario

a la formación y que hacen de la institución universitaria la fórmula

más atractiva para pasar los que se suponen son, unos años muy
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especiales en la vida de cualquier persona, que determinaran su

personalidad y forjarán su carácter.

La  tendencia  a  la  que  nos  venimos  refiriendo  pretende

presentar  un  paquete  completo  de  servicios  que  satisfagan  las

necesidades  de  sus  estudiantes  y  les  ofrezcan  “alojamientos

temáticos”, establecimientos de comida rápida, gimnasios y hasta

centros  de  belleza.  Es  la  reproducción,  en  versión  académica

universitaria, del centro comercial temático.

Además, las instituciones educativas se parecen cada vez más

a los parques temáticos, otro nuevo escenario de consumo que han

proliferado  en  los  últimos  años.  Un  parque  espectacular  en  su

concepción y arquitectura, que haga agradable la estancia y resulte

contenedor  de  servicios  complementarios  a  la  formación  de  los

estudiantes. Un lugar en definitiva en el que pueda organizar su

ocupación y también su ocio, donde pueda comer en su restaurante

favorito, comprar en sus tiendas predilectas y, en algunos casos,

incluso acudir a salas de cine comerciales o a los espacios reservados

a los videojuegos e internet.

Algunas de las semejanzas que podemos encontrar entre las

instituciones educativas con respecto a los centros comerciales son

las siguientes:

Ambos  están  orientados  a  satisfacer  los  deseos  de  los

consumidores. Los estudiantes compran cursos y otros servicios

agrupados en un solo lugar, a ser posible con buenas vistas y  con
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amplio aparcamiento, un lugar con todas las comodidades al servicio

del consumo de una experiencia de marca educativa, a mitad de

camino entre el viejo prestigio académico y la nueva experiencia

de consumo de marca y de orgullo de pertenencia asociado al ideal

de prestigio.

En ambos centros algunos alumnos eligen sus opciones, otros

miran, otros “pasan el tiempo” y algunos no van nunca. Ahora bien,

en cualquier caso, el entorno debe ser atractivo y divertido para

atraer a los consumidores y que éstos, independientemente de que

consigan un mayor o menor rendimiento académico o formativo,

se encuentren, por encima de otras consideraciones, a gusto.

Son  lugares  que  sirven  para  encontrase  con  sus  amigos  y

establecer  relaciones  interpersonales.  Si  analizamos,  siquiera

superficialmente, los mensajes comunicativos y publicitarios de las

universidades, en todas ellas encontramos muy explícitamente y

como eje claro del mensaje a los estudiantes siempre rodeados de

otros estudiantes, pasándolo estupendamente, en la mayoría de los

casos  al  aire  libre,  disfrutando  de  instalaciones  y  jardines,

entablando una serie de relaciones interpersonales. No es cuestión

baladí,  el  hecho  de  que  muchas  instituciones  universitarias,

fundamentalmente las de carácter privado, cargan las tintas en una

segunda  línea  de  comunicación,  especialmente  dirigida  a  los

progenitores  de  los  estudiantes,  en  que  uno  de  los  principales

atributos de producto de su institución, no es solo la calidad de la

educación que ofrecen, sino el público selecto que acompañará a

sus hijos durante su periodo de estudios.
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Como los centros comerciales, las instituciones académicas se

ven obligadas a competir con otras de su misma clase, y deben

buscar la diferenciación para posicionarse en el mercado, igual que

cualquier producto de consumo. De hecho, en los últimos años, con

el paulatino descenso de la natalidad en los países occidentales

como  es  el  caso  de  España,  la  competencia  se  ha  intensificado

notablemente. Si a esta situación le sumamos el hecho de que el

número de universidades ha crecido también en una importante

proporción,  el  desembarco  de  las  mismas  en  el  mercado  de  la

publicidad y el marketing al objeto de garantizar su continuidad

resultaba prácticamente inevitable.

Las  estructuras  arquitectónicas  de  ambos  tipos  de  centros

presentan, progresivamente, unas mayores similitudes. Una serie

de amplios espacios comunes, frecuentemente muy bien cuidados

y acordes a la identidad corporativa en el que distribuir el ocio y

posibilitar los servicios accesorios al principal que se desarrolla en

una  serie  de  aulas  a  las  que  se  accede  desde  esos  espacios

comunes. El paralelismo en las estructuras entre lo que serían las

tiendas y las aulas en un centro comercial es patente. 

El objetivo de ambos centros es mantener el mayor número

de consumidores, consiguiendo su fidelidad a través del orgullo de

pertenencia, fomentar su consumo asociado a una experiencia de

marca y mantener la relación con el estudiante/consumidor incluso

después de finalizados sus estudios para que se convierta, a su vez,

en prescriptor de la institución entre nuevos públicos.
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Reflejo    de  todo  lo  dicho  podemos  encontrarlo  en  la

comunicación  que  generan  los  centros  educativos,  una

comunicación que se aleja cada día más de la arcaica comunicación

institucional, para modernizarse en busca de las nuevas audiencias.

Una comunicación que cuida el contacto con sus diferentes públicos

objetivos (tanto estudiantes como sus padres), que se presenta

como  una  experiencia  de  marca,  y  que  combina  la  viralidad,  el

marketing  y  las  relaciones  públicas,  al  objeto  de  potenciar  su

imagen, su prestigio y, evidentemente, sus matrículas (fig. 111-117). 

Los  presupuestos  para  comunicación  y  publicidad  de  estas

instituciones educativas cada vez son mayores y se han convertido

en una partida que, hoy por hoy, casi nadie discute. Otra cuestión

es cómo se orienta esa comunicación, qué valores propone, cómo

presenta a la institución y al estudiante, etcétera. Sin embargo, la

necesidad  de  que  las  instituciones  acudan  a  un  mercado

especializado  y  luchen,  con  las  armas  de  la  comunicación,  para

conseguir sus objetivos es algo que se asume pacíficamente en

todos los claustros.

Fig. 111

Las instituciones académicas generan

sus propios productos de consumo.
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Fig. 112

La esducación como atributo de producto.

Fig. 113

La formación como objeto de consumo.
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Fig. 114

Campaña promocional 

de la Universidad Europea de Madrid.

Fig. 115

XX Edición de Cursos de Verano de la UNED.
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Fig. 116

Ejemplo de argumentación racional

para un consumo educativo.

Fig. 117

Las marcas tradicionales exploran

los nuevos consumos y discursos.
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3.2.- Consumo emocional.

Si tomamos como indicador el aspecto afectivo del sujeto, el

que se encarga principalmente de gestionar las emociones para

controlar y dirigir las conductas, también nos encontramos con una

serie  de  consumos  especializados  que  tratan  de  ayudar  a  los

consumidores  a  sentirse  bien,  a  conocerse  mejor,  a  mejorar  su

autoestima,  a  encontrar  su  identidad  personal;  en  definitiva,  a

encontrar el sentido de su vida.

En este sentido, en la presente situación  de crisis en la que

nos  encontramos,  comienzan  a  proliferar  servicios  y  productos

variopintos,  con  el  objetivo  de  ayudar  a  los  consumidores  a

conseguir  la  realización  personal:  Autoayuda,  control  mental,

diferentes técnicas orientales o importadas de otros países, Pilates,

Yoga,  Tai  chi,  técnica  de  Alexandre  y  un  largo  etcétera,  que

aportan toda una filosofía de vida para aprender y practicar además

de pagar o consumir. 

Dentro  de  este  apartado,  y  como  una  tendencia  a  caballo

entre lo curioso y lo definitorio de las nuevas tendencias, podemos

incluir unos nuevos escenarios de consumo,que han surgido en los

últimos  años  en  diferentes  países,  nos  estamos  refiriendo  a  la

utilización de templos y edificios religiosos para  la realización de

actividades que nada tienen que ver con su propósito inicial. 

Las  edificaciones  que  en  origen  tuvieron  un    destino

meramente religioso, dejan paso ahora a la exploración de otras

posibilidades al servicio de una nueva sociedad, con unos nuevos

valores  y  mandamientos,  el  placer  y  el  negocio.  En  esta  nueva
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línea,  los  edificios  religiosos  tradicionales  dejan  de  utilizarse

exclusivamente para el culto y los oficios religiosos y comienzan a

ser empleados para albergar entre sus muros negocios relacionados

con el ocio y el consumo. 

Siguiendo  esta  nueva  veta  de  negocio  y  la  tendencia  a  la

rehabilitación de templos para ponerlos al servicio de las nuevas

necesidades  del  espíritu  del  ciudadano  del  siglo  XXI,  podemos

encontrar  nos  casi  con  cualquier  cosa.  Hoteles,  restaurantes,

librerías,  bibliotecas,  teatros,  salas  de  exposiciones  y  hasta

discotecas (fig. 118-120). Pero todos estos negocios, al margen de

pretender una diferenciación con respecto a la competencia, quieren

aportar  un  plus  mayor,  encontrar  el  lugar  adecuado  para  que  el

consumidor  consiga  sentir  nuevas  sensaciones;  lugares  donde

dormir, comer, bailar, o comprar no sean solamente acciones sino

experiencias, que unifican el pasado con el presente y lo proyectan

hacia un futuro mucho más gratificante para el consumidor. Ante

una oferta prácticamente ilimitada, el consumidor exige, cada vez

más, que el consumo le reporte una serie de experiencias personales

y vitales que le gratifiquen en su espíritu y justifiquen su gasto.

Todos  estos  espacios  a  los  que  nos  estamos  refiriendo

estuvieron bendecidos, y algo debe quedarles de aquella bendición

por  el  éxito  que  están  disfrutando  en  su  metamorfosis  hacia

escenarios del consumo. Baste con fijarnos en algunos ejemplos de

esta tendencia:

En Inglaterra, por ejemplo, la iglesia anglicana ha dejado en

desuso muchos de sus templos de manera que en la actualidad se

disponen de más de un millar de antiguos templos que pueden ser
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susceptibles de albergar otras actividades de lo más variopintas.

Lugares  con  historia,  y  en  algunos  casos  de  un  notable  interés

artístico y arquitectónico, que se ponen a disposición del sistema de

consumo para hacer sentir la exclusividad al consumidor.

En el condado de Bristol (Inglaterra),  la Iglesia de San Pablo

es hoy en día la sede de una escuela circense; en Cheltenham, la

cadena de restaurantes italianos Zizzi se instaló en una iglesia del

siglo  XIX  y  colocó  el  horno  de  leña  en  el  altar.  En  Londres,  en

Leicester Square, existe una magnifica construcción eclesial que en

su interior alberga la famosa discoteca Walkabout, donde el pop

británico y las pintas de cerveza están aseguradas cada noche.

En  la  ciudad  holandesa  de  Maastricht,  la  preciosa  iglesia

gótica dominica, que llevaba más de 800 años sin ofrecer culto

religioso, es hoy una librería comercial que la convierte, sin duda

alguna, en uno de los comercios más peculiares y espectaculares

del  mundo.  Pasear  entre  sus  estanterías  es  una  experiencia

verdaderamente placentera y visitarla es de obligado cumplimiento

para  el  turista  que  acude  a  Maastrich.  En  Ámsterdam  podemos

encontrar el ya mítico Paradisco, un templo de la música moderna

en el sentido más literal del término está ubicado en una iglesia,

que ofrece a sus visitantes unas condiciones acústicas inmejorables. 

La iglesia de Gesu, en el centro de Bruselas, se convertirá, en

breve, en un hotel de lujo, hasta hoy el edificio, que ha sido un

centro  de  exposiciones,  se  despide  con  una  muestra  de  arte

contemporáneo, “Plastic”, en la que colaboran más de 40 artistas.

Pese  al  auge  del  consumo  cultural  que  exponíamos  en  páginas

anteriores, la nueva función de hotel de super lujo, donde el placer
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pueda experimentarse en cada rincón, augura una rentabilidad muy

superior.

En  España,  quizá  por  su  arraigado  sentir  religioso,  por  la

influencia que en los círculos políticos y empresariales aún conserva

la jerarquía religiosa, o quizá simplemente porque la moda aún no

ha llegado en toda su amplitud, todavía no contamos con casos tan

peculiares como los comentados anteriormente.

No obstante, podemos ver algunos ejemplos que nos indican

que la tendencia también se deja sentir en nuestro país y que el

éxito de las primeras iniciativas está propiciando que se pongan en

marcha otras de calado similar. La Red  de Paradores Nacionales

incluye 13 conventos rehabilitados y reformados para servir como

hoteles, uno de ellos calificado con la categoría de 5 estrellas gran

lujo. 

En Alcalá de Henares, se encuentra el Restaurante la Cúpula.

El restaurante se encuentra situado en el Convento de Capuchinos

Franciscanos  Descalzos  de  Santa  María  Egipciaca,  que  fue

construido en 1618. Su comedor principal ocupa la capilla y los

otros dos comedores se encuentran en la sacristía y en la nave

lateral. En Hoyo de Manzanares, la antigua iglesia de la Cofradía

del Rosario es hoy el teatro municipal. En ambos lugares, el menú

o la representación teatral es, simplemente, un elemento más para

el disfrute de una experiencia integral mucho más amplia.

Un caso curioso es el de la ermita románica de San Cristobal,

en Aldeavieja (Ávila). De propiedad privada, la construcción del
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siglo XII, ha visto, a lo largo de la historia, cómo entre sus muros

se rodaban películas como “Marcelino Pan y Vino” con Pablito Calvo

y Fernando Rey, o “La Aldea Maldita” de Florián Rey, Videoclips

musicales de Miguel Bosé, incluso cómo se escondía “el Lute” en
su  última  huida  y  se  refugiaba  en  su  sacristía  junto  a  “la

Anunciación” pintada por el Greco. Tras varios fracasos de albergar

proyectos culturales y un museo, pronto pondrá toda su historia al

servicio  del  marketing  de  un  hotel  de  gran  lujo  que  sin  duda

venderá a sus huéspedes la experiencia de dormir en un lugar en

el que han sucedido todas estas variopintas situaciones.

En la misma línea, la iniciativa privada se ha encargado en

Fuentidueña (Segovia) de la compra y posterior rehabilitación del

Palacio de los Condes de Montijo. En su interior podemos encontrar

una capilla construida entre 1717 y 1720 siguiendo el modelo de la

capilla del Palacio Real de Madrid. El conjunto, que fue declarado en

1996 Bien de Interés Cultural por la Junta de Castilla y León, se ha

transformado en lo que se conoce como Posada Real “Palacio de los

Condes”.  La  transformación  dio  paso  a  un  selecto  y  encantador

complejo de ocio para los visitantes de la villa. Junto al complejo

rural se ha instalado, bajo el ábside de la capilla, un fenomenal

restaurante  con  capacidad  para  150  comensales  en  el  que,  en

palabras de su propietario, se degusta mucho más que comida, se

paladea el arte y se disfruta del recogimiento. 

A través de todos estos consumos que atienden a la base

psicológica  de  los  seres  humanos,  se  conseguirá  ese  bienestar

racional y emocional que ayuda a encontrar la ansiada “felicidad”

que es, en definitiva, la meta final de cualquier individuo.
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Fig. 118

Ejemplo de la transformación de la capilla del Palacio de los Condes de Montijo

en un complejo hotelero.
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Fig. 119 y 120

Iglesia gótica transformada en librería y estancia del Parador de Trujillo en Cáceres.
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Ya hemos analizado el bienestar físico y el psicológico, por lo

que es el turno de atender en este momento a la tercera raíz del ser

humano, la base social, para poder lograr el desarrollo integral de

la personalidad.

Los  individuos  también  somos  seres  sociales,  como  ya

definieron los filósofos clásicos, y necesitamos relacionarnos con

las otras personas que comparten con nosotros espacios y tiempos

para poder tener un desarrollo correcto y completo, tanto en el

plano físico como en el meramente espiritual.

Nuestras necesidades de afiliación nos permiten agruparnos

según nuestras posibilidades y necesidades, constituyéndose así,

los  grupos  sociales  y  las  clases  sociales;  ya  suficientemente

estudiados por la Psicología Social y por la Sociología. 

Estas  organizaciones  sociales  traen  consigo  unos  tipos  de

consumos  especializados,  que  comparten  los  miembros  de  los

diferentes grupos, apareciendo los famosos “estilos de vida”, que

sirven  para  identificar  a  los  individuos.  Son  tratados  como

estereotipos,  por  compartir  actitudes,  opiniones  y  actividades

semejantes. En definitiva, por responder de una forma muy similar

ante estímulos iguales. 

Aunque es evidente que la personalidad del individuo es única,

no menos obvio resulta que las personas nos agrupamos en función

de nuestros intereses, necesidades, opiniones y formas de vida, y

que, frecuentemente, fruto de esos agrupamientos, acabamos por
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desarrollar  una  serie  de  gustos,  apetencias  y  necesidades  muy

similares a las personas que nos rodean con las que frecuentemente

acabamos por identificamos.

La comunicación comercial entendió muy pronto que no podía

llegar  con  un  mensaje  personal  a  cada  uno  de  sus  clientes

potenciales  y  que,  por  ello  debía  de  agruparlos  de  forma  que

pudiera enviar un mensaje a cada grupo de potenciales consumidores

que  respondieran  de  una  forma  similar  ante  esos  estímulos.  La

segmentación  y  la  planificación  de  la  comunicación  en  un

entramado de públicos complejo y con unos límites difusos ha sido

una de las claves del éxito de la comercialización, crecimiento y

reconocimiento empresarial en las últimas décadas. 

En el momento actual, esta planificación de la comunicación

se hace más necesaria que nunca en tanto que nos encontramos un

contexto en el que la identificación de los diferentes públicos será,

cada día, aun más compleja.

En la medida en que las tecnologías de la información y de la

comunicación se hacen más presentes, las influencias que recibimos

las  personas  crecen  exponencialmente.  La  red  de  redes,  la

televisión sin fronteras, los nuevos canales vía telefonía móvil, las

redes sociales y un largo etcétera, posibilitan que los individuos

recibamos,  por  una  parte  muchas  más  influencias,  y  por  otra,

influencias  mucho  más  dispersas  y  alejadas,  complejas  y

sofisticadas, que superan en muchos casos a las tradicionales que

se basaban en un criterio más regionalista.
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Fruto de todo ello, al final, lo que encontramos es que los

diferentes  públicos  son  más  complejos,  más  polifacéticos,  más

difusos  y,  generalmente,  más  reducidos  en  tamaño.  Cuestiones

todas ellas que dificultan en buena manera poder localizarlos entre

la maraña de públicos que normalmente encontramos, pero que, a

la vez, una vez conseguida la localización, posibilita generar un

mensaje más selectivo, preciso y eficaz.

Estamos asistiendo, desde hace unas décadas, a un tipo de

consumo  especializado,  denominado  por  los  estudiosos  del

comportamiento  del  consumidor,  desde  diferentes  disciplinas,

principalmente  la    Psicología,  el  Marketing,  y  otras,  como  el

consumo social.  

En  este  tipo  de  consumo  podemos  contemplar  cómo  los

individuos utilizan el consumo para definir, en todos los planos, su

grupo de pertenencia. En ocasiones, incluso ponen su mirada en

aquellos  otros  grupos  que  los  tienen  como  referencia  y  que,  a

través del consumo, aspiran a formar parte de ellos en un futuro.

El consumo se constituye de esta forma como un elemento

clave  en  el  sentimiento,  también  en  el  reconocimiento,  de  un

individuo determinado como miembro de un grupo social concreto. 

Por una parte, va a determinar que dicho individuo efectivamente

se sienta a sí mismo como perteneciente a un grupo y, a la vez,

permitirá que los integrantes del grupo le reconozcan como uno de

los suyos. A su vez, el consumo se considera un procedimiento
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válido para poder ingresar en un grupo de referencia. Consumiendo

lo que consumen los miembros del grupo de referencia el individuo

podrá identificarse como miembro del mismo, y lo que es más

importante, que los miembros de ese grupo le reconocerán como tal.

El  consumo  se  convierte  de  esta  manera  en  el  principal

identificador de grupo en la nueva era, por lo menos, en el primero

de los identificadores, el más obvio e inmediato, el que permite

categorizar  apriorísticamente,  con  un  riesgo  evidente  de  que  el

prejuicio nos conduzca al error, pero a la vez, facilitando la vida

social en un mundo tan complejo y rápido donde el ser humano

debe  atender  y  procesar  muy  rápidamente  una  avalancha  de

estímulos.

La mayoría de las relaciones que establecemos los individuos

en la sociedad actual se basan en la superficialidad. Los productos

que  consumimos  nos  confieren  un  perfil  sencillo  y  rápido  de

interpretar por el resto de los miembros de la sociedad. A través del

consumo se puede expresar una multiplicidad de circunstancias,

desde  nuestros  planteamientos  ideológicos,  hasta  el  nivel

económico que poseemos, pasando por nuestros intereses, nivel

cultural, necesidades y aspiraciones.

Todos los individuos, por el mero hecho de compartir un espacio

y  un  tiempo,  compartimos  una  serie  de  claves  para  interpretar,

desde el punto de vista de los consumos que realizamos, y no nos

referimos  únicamente  al  consumo  más  tradicional  de  bienes  y

servicios sino también a los consumos especializados que tratamos
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de  apuntar,  qué  tipo  de  ciudadanos  somos,  con  quién  nos

identificamos, en qué grupo social nos encontramos inmersos e,

incluso, a qué grupo social nos gustaría pertenecer en un futuro.

La  integración  y  la  pertenencia  son  las  metas  de  los

consumidores que se van satisfaciendo a través de la adquisición de

bienes y servicios, así como del consumo de experiencias.

Unas metas que permiten que, desde una estabilidad afectiva

y emocional, el individuo desarrolle plenamente su personalidad

individual con la trascendencia social, es decir, que encuentre su

lugar  en  la  sociedad.  Que  sienta  que  hace  lo  correcto,  lo  que

pertenece a su condición, lo que hacen los que son como él, y a un

mismo  tiempo  le  permite  ser  reconocido  por  los  demás.  Un

reconocimiento que se hace muy necesario para el desarrollo de la

vertiente social del individuo. Durante siglos, la moral de la honra,

vinculada a una concepción católica de la vida, ha provocado que

determinados  consumos  estuvieran  vetados.  Determinados

comportamientos y la compra de algunos bienes y servicios no tenía

éxito  por  la  única  razón  de  que  la  sociedad  no  los  consideraba

honrados.  Hasta  tal  punto  llegaba  el  peso  de  este  componente

socio-moral que determinaba, no sólo qué se consumía y qué no,

sino cuáles eran las formas correctas de conseguir consumir y quién

debía acceder a esos consumos. Por ejemplo, la compra a plazos no

era  de  persona  con  honra,  tampoco  la  compra  a  crédito,  la

financiación etcétera.
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Este peso social podemos experimentarlo ahora, en la nueva

era, en un sentido antagónico pero con la misma importancia. Una

vez  que  el  progreso  social  y  económico  han  propiciado  que,  al

menos  en  las  sociedades  occidentales,  la  gran  mayoría  de  la

población tenga cubiertas de forma más que sobrada las necesidades

más  básicas  del  individuo,  los  principales  argumentos  que

determinan y orientan el consumo son de componente social.

La mayor parte de lo que se consume es por la interpretación

social que ese consumo se derivará para el consumidor, o por la

necesidad  que  al  individuo  le  surge  de  consumir  ese  producto,

servicio o experiencia, por su interrelación social con otros individuos

y  no  por  los  atributos  de  la  mercancía,  del  servicio  o  porque,

realmente,  en  su  fuero  interno  y  respondiendo  a  su  vertiente

individual, sienta esa necesidad o deseo de consumo.

Es posible que, desde una reflexión profunda, las aspiraciones

sociales  que  tratan  de  resolverse  desde  el  consumo  emocional

pudieran parecer algo frívolo, pero no menos cierto es que, esas

necesidades emocionales, se convierten en un elemento clave para

la salud del individuo en su plano psicológico.

Los  problemas  de  identidad,  en  un  mundo  cambiante  a  la

velocidad de vértigo, de autoestima y de aceptación de uno mismo

son, hoy en día, unos de los principales problemas de salud a los

que  deben  dar  respuesta  las  sociedades  modernas.  Encontrar

nuestra ubicación social en un mundo tan complejo y difuso resulta

cada  vez  más  complicado  para  el  individuo.  Las  clasificaciones
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sociales básicas que hemos visto a lo largo de la historia de poco

sirven hoy al ciudadano moderno que, a la vez que tiene cubiertas

sus necesidades más primarias, encuentra una mayor dificultad

para dar respuesta a cuestiones sociales y espirituales como quién

soy, cuál es mi lugar en la sociedad, etcétera.

La respuesta a estos interrogantes la vamos construyendo los

individuos  no  solo  con  nuestros  comportamientos  vitales,  sino

también con nuestras relaciones interpersonales y sociales. A lo

largo de nuestra vida vamos trazando una especie de perfil, una

huella a través de lo que vivimos, de lo que compramos, de lo que

deseamos,  de  lo  que  poseemos,  del  consumo  que  de  lo  que

tenemos, de lo que aspiramos a tener, de con quién vamos, dónde

vamos y cómo vamos.

Es por todo esto por lo que asistimos, con cierta preocupación,

al  aumento  del  diagnóstico  de  enfermedades  de  carácter

psicológico que se convierten en uno de los principales problemas

del  individuo  actual.  El  progreso  siempre  trae  consigo  nuevos

problemas  clínicos,  la  industrialización  propició  el  desarrollo  de

enfermedades derivadas de la contaminación como la silicosis por

poner un ejemplo, la velocidad propia de los mercados hizo aparecer

el estrés y las depresiones. En el momento actual, asistimos a una

serie de problemas de salud mental relacionados con la dificultad de

algunas personas para encontrar su identidad en un mundo muy

complejo,  en  el  que  con  frecuencia  conviven  un  espacio  y  un

ciberespacio, unas relaciones reales con otras de carácter virtual,

una difusión en los conceptos tradicionales de la personalidad que,
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en muchos casos, generan a determinados individuos problemas

de adaptación, aceptación y comprensión de su propia identidad en

todos los niveles, desde el racional al afectivo.

Tratando  de  dar  respuesta  a  estas  necesidades  del  espíritu

vemos  cómo  surgen  y  resurgen  algunos  tipos  de  consumo  que

pretenden llegar al individuo, precisamente como la respuesta a

estas dudas en su identidad. 

A continuación trataremos de poner algunos ejemplos. En los

últimos años hemos asistido al resurgir de un tipo consumo social,

basado en la transferencia de identidad que confiere la pertenencia

a los clubs sociales. Tras una época dorada que coincidió en España

con el despegue de la economía en los años 60, con los frutos de

las primeras medidas del desarrollismo puestas en marcha por los

ministros  tecnócratas  del  Opus  Dei  de  los  últimos  gobiernos  de

Franco, surgieron en España, a imitación de otras sociedades, los

clubs de campo o clubs sociales.

Un tipo de producto dirigido fundamentalmente a la vertiente

social  del  individuo,  y  no  precisamente  porque  su  pertenecía

pudiera dar lugar al consumo social sino, simplemente, porque el

discurso comunicativo de cualquiera de esos clubs se basaba en

tratar de llegar al individuo a través de argumentos relacionados

todos con el deseo de pertenencia e identificación con un determinado

estilo de vida o clase social. Pertenecer al club era casi lo de menos,

que en él pudieras ir a la piscina, jugar al tenis o disfrutar de la

naturaleza  era  una  cuestión  de  segundo  orden,  de  carácter
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anecdótico. Lo verdaderamente trascendente era que la pertenencia

al club convertía de inmediato al individuo en una persona nueva,

una persona que superaba las barreras de clase, un triunfador a

ojos  de  la  sociedad,  en  tanto  que  podía  permitirse  un  consumo

ostentoso que respondía  a un nuevo perfil, a un nuevo tipo de

español que tenía rentas suficientes para realizar ese consumo, y

que  le  agradaba  realizarlo  porque,  a  través  del  mismo,  se

encontraba y ponía en relación con otras personas que eran como

él,  con  su  grupo  de  pertenencia,  que  antes  del  consumo  era

simplemente su grupo de referencia.

Con un discurso comunicativo renovado y acomodado a los

tiempos que corren, asistimos a una revitalización de todos estos

consumos sociales de clubs exclusivos en el momento actual que

dan respuesta, nuevamente, a una necesidad de ubicación social

del individuo a modo de prueba para el resto de su valía y logros.

De hecho, el gancho comercial que utilizan estos clubs para atraer

a su clientela apenas ha variado en relación a lo que observamos

en  el  pasado,  se  han  sustituido  unas  instalaciones  por  otras  y

generalmente  ofrecen  los  deportes  que,  como  en  el  pasado,  se

consideran ahora propios de un determinado perfil de consumidor.

Si  en  los  años  60  y  70  se  ofrecía  el  tenis  y  el  esquí,  ahora  se

asocian a la práctica del golf y el pádel; el resto de argumentos, el

buen  ambiente,  las  instalaciones,  lo  selecto  y  exclusivo  de  sus

miembros permanecen inalterables en la articulación del discurso

comercial (fig. 121 y 122).
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Fig. 121 y 122

Promociones de complejos residenciales y de ocio basadas en el deporte del golf.
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El mismo fenómeno podemos observarlo trasladado al sector

de la construcción. En el inicio del milenio hemos comprobado cómo

el  sector  de  la  construcción  que  tradicionalmente  venía  dando

respuesta a una de las necesidades más básicas del individuo como

es la de tener un techo bajo el que desarrollar la vida, se convertía,

a  pasos  agigantados,  al  menos  en  un  nicho  importante  de  su

sector, en un consumo de tipo más social.

Un  consumo  que  se  articulaba  bajo  el  discurso  de  que  el

individuo merecía una casa a la medida de su identidad y que, por

ello, había que abandonar las viviendas más tradicionales, las que

se sitúan en un barrio en los cascos urbanos y que , salvo por el

distrito, apenas permiten al individuo sentirse diferente o exclusivo

con relación a sus vecinos, a favor de un nuevo tipo de construcción

de urbanizaciones a las afueras de las ciudades, en contacto con la

naturaleza (aunque frecuentemente con lo que están en contacto es

con la autovía), en las que proliferan los chalets pareados como

nueva arquitectura, símbolo de la autonomía y la exclusividad.

Urbanizaciones que pretenden vender también algo más que el

terreno  y  el  chalet,  que  desarrollan  una  imagen  de  tipo  casi

corporativo centrado en conseguir un sentimiento de orgullo de

pertenencia a la misma y que fomentan una imagen única de sus

propietarios para proyectarse al exterior (fig. 123). Una serie de

construcciones que en Estados Unidos acabaron por generar las

ciudades privadas. Macroconstrucciones que aglutinan a decenas

de miles de ciudadanos, seleccionados atendiendo a criterios de

exclusividad  que  comparten  servicios,  seguridad,  etcétera.  La
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comunicación y el marketing consiguen lo que parecía imposible, no

sólo  se  valora  a  la  hora  de  comprar  un  inmueble  el  terreno,  la

construcción y la zona, sino que también el tipo de personas que

viven en tu entorno, es difícil hablar de vecinos cuando se vive en

parcelas individuales y los ritmos de vida hacen casi imposible que

se coincida, sin embargo el perfil de personas que han adquirido

propiedades  en  una  de  estas  construcciones  es  uno  de  los

argumentos de venta más importantes en el discurso comercial.

Fig 123

Maqueta de una urbanización en las que además del inmueble, se “vende” a los vecinos.
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Lo  cierto  es  que  la  sociedad  ha  cambiado  mucho  en  muy

pocos años, en apenas un siglo, el mundo occidental ha vivido un

progreso que ha modificado tanto la vida de sus individuos que

resulta complicado de explicar. La posibilidad de viajar a cualquier

zona del planeta, la velocidad de la información, el poder ver lo que

sucede en cualquier rincón del mundo en directo, el poder hablar

gratuitamente con ciudadanos de otros continentes, todo ello ha

configurado un nuevo tipo de ciudadano que desarrolla una nueva

cultura y que, evidentemente, genera nuevos comportamientos de

consumo.

El presidente de los Estados Unidos, Barack Obama, en el

discurso conmemorativo de su victoria electoral pronunciado en

Chicago el 5 de noviembre de 2008, utilizaba la metáfora de la vida

de una de sus votantes, Ann Nixon Cooper, para resumir lo mucho

que había cambiado el país en los  106 años de vida de aquella

mujer. 

“Estas elecciones contaron con muchas primicias y muchas

historias que se contarán durante siglos. Pero una que tengo en

mente esta noche trata de una mujer que emitió su papeleta en

Atlanta.  Ella  se  parece  mucho  a  otros  que  guardaron  cola  para

hacer oír su voz en estas elecciones, salvo por una cosa: Ann Nixon

Cooper tiene 106 años.

Nació sólo una generación después de la esclavitud; en una

era en que no había automóviles por las carreteras ni aviones por

los cielos; cuando alguien como ella no podía votar por dos razones

-porque era mujer y por el color de su piel. Y esta noche, pienso en

todo lo que ella ha visto durante su siglo en Estados Unidos- la
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desolación y la esperanza, la lucha y el progreso; las veces que nos

dijeron que no podíamos y la gente que se esforzó por continuar

adelante con ese credo estadounidense: Sí podemos.

En tiempos en que las voces de las mujeres fueron acalladas

y  sus  esperanzas  descartadas,  ella  sobrevivió  para  verlas

levantarse,  expresarse  y  alargar  la  mano  hacia  la  papeleta.  Sí

podemos. Cuando había desesperación y una depresión a lo largo

del país, ella vio cómo una nación conquistó el propio miedo con un

Nuevo Arreglo, nuevos empleos y un nuevo sentido de propósitos

comunes.

Sí podemos.

Cuando las bombas cayeron sobre nuestro puerto y la tiranía

amenazó al mundo, ella estaba allí para ser testigo de cómo una

generación respondió con grandeza y la democracia fue salvada.

Sí podemos.

Ella estaba allí para los autobuses de Montgomery, las mangas

de riego en Birmingham, un puente en Selma y un predicador de

Atlanta que dijo a un pueblo: "Lo superaremos".

Sí podemos.

Un  hombre  llegó  a  la  luna,  un  muro  cayó  en  Berlín  y  un

mundo se interconectó a través de nuestra ciencia e imaginación.
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Y este año, en estas elecciones, ella tocó una pantalla con el

dedo  y  votó,  porque  después  de  106  años  en  Estados  Unidos,

durante  los  tiempos  mejores  y  las  horas  más  negras,  ella  sabe

cómo Estados Unidos puede cambiar.

Sí podemos.

Estados  Unidos,  hemos  avanzado  mucho.  Hemos  visto

mucho. Pero queda mucho más por hacer. Así que, esta noche,

preguntémonos -si nuestros hijos viven hasta ver el próximo siglo,

si mis hijas tienen tanta suerte como para vivir tanto tiempo como

Ann Nixon Cooper, ¿qué cambio verán? ¿qué progreso habremos

hecho?” 20

Obama, B. (2008)

La metáfora que toma Obama para presentar los cambios que

ha tenido que vivir una mujer a lo largo de su vida nos sirve para

ilustrar lo mucho que han cambiado las costumbres de cualquier

individuo en el último siglo. Los innegables avances científicos, el

progreso de los medios de transporte, el desarrollo hasta límites

insospechados  de  las  posibilidades  de  la  comunicación,  la

transformación  del  trabajo,  del  consumo  y  del  comercio,  han

generado un nuevo tipo de ciudadano que se mueve en arquetipos

culturales absolutamente diferentes, que experimenta necesidades

radicalmente  novedosas  y  que  lleva  a  cabo  nuevos  tipos  de

consumo. 

Dentro de estos consumos podemos encontrar los referidos a

los consumos sociales explicados en páginas anteriores y algunos

otros que empiezan a surgir y que trataremos de esbozar, teniendo
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en cuenta que lo novedoso de los mismos nos impiden estudiarlos

con  una  cierta  perspectiva  histórica  pero  que,  a  su  vez,  surgen

como tendencias importantes que configuran tanto los consumos y

discursos  comunicativos  actuales,  como  los  intereses,  deseos  y

anhelos de los ciudadanos.

Tanto  ha  cambiado  la  sociedad  que  lo  que  muchas  veces

preocupa más al ciudadano es conseguir entender cuál es su papel

en la nueva estructura social. La complejidad de las sociedades ha

crecido  exponencialmente.  La  multiculturalidad  es,  hoy  en  día,

frecuente en cualquier país del mundo occidental. La convivencia de

diferentes  formas  de  entender  el  mundo,  la  persona  y  sus

relaciones con los demás, junto al hecho religioso y la vivencia de

la  justicia  social,  hacen  de  las  sociedades  complejas  redes  de

interactuación de personas aparentemente muy diferentes entre sí.

La configuración multicultural es fruto de la globalización que

ha experimentado el mundo. A los flujos migratorios producidos por

la  búsqueda  de  oportunidades  y  el  abandono  de  la  pobreza

debemos añadir el desarrollo del mundo de los transportes y de las

comunicaciones que ha propiciado que las tradicionales fronteras

se vean en la actualidad como una mera separación de carácter

administrativo. Unas fronteras artificiales que pretenden garantizar

la supremacía y el bienestar de unos territorios en favor de otros. 

Lo cierto es que, pese a las fronteras y los esfuerzos de los

países ricos por regular y limitar los flujos migratorios, las ciudades

se convierten en enjambres de personas llegadas de todo el mundo

y que responden a arquetipos culturales radicalmente diferentes.

Personas que ven la vida con ojos antagónicos, que creen y dejan
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de creer en dioses muy diferentes, con costumbres chocantes y, en

ocasiones, contradictorias, no sólo con las costumbres locales, sino

en ocasiones, también con las costumbres jurídicas.

Surge así una nueva serie de interrelaciones personales y

sociales que sólo pueden convivir desde el respeto mutuo, con la

aceptación del individuo como un igual, con derechos pero también

con la comprensión de unas obligaciones que establezcan límites a

las libertades individuales, con respeto a las tradiciones, pero con

alejamiento de los radicalismos que pretenden hacerlas perdurar

invariables  e  inmutables  en  un  mundo  que  ha  cambiado

radicalmente.

Las  sociedades  actuales  deben  de  construirse  desde  una

perspectiva globalizadora e integradora, asumiendo los millones de

influencias  culturales  diversas  que  convivirán  y  se  influirán

mutuamente, que darán como resultado un individuo complejo, que

rompe los arquetipos clásicos, que comparte visiones del mundo, de

sí  mismo,  y  de  la  relación  entre  ambos  que  hace  apenas  unas

décadas resultaban tan alejadas que parecía impensable que fueran

compartidas por un mismo individuo y, menos aún, por los individuos

que conformarán un grupo social que vive en una relativa armonía. 

La construcción en el mundo occidental de estas sociedades

modernas en las que conviven los valores, creencias y formas de

interpretar  la  realidad  de  todos  y  cada  uno  de  los  rincones  del

planeta,  fruto  de  la  libertad  de  información  y  de  los  avances

tecnológicos  del  mundo  de  la  comunicación,  conducen  a  la

gestación  de  una  serie  de  movimientos  que,  en  relación  con  el

consumo, pretenden trascender el hecho meramente comercial y
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la  naturaleza  eminentemente  económica  propia  de  un  acto  de

consumo, para convertirse en una ejemplificación de una forma de

concebir  el  mundo,  sus  ciudadanos  y,  en  cierta  medida,  un

planteamiento ideológico. En este sentido cabe destacar algunos

ejemplos que ilustran este planteamiento. Trascender lo comercial

supone aportar un nuevo sentido al consumo, un posicionamiento

ante la vida y ante la mirada de los demás. Sólo de esta forma

pueden interpretarse algunos fenómenos como el comercio justo,

en el que los consumidores se comportan en sentido contrario al

que  las  leyes  de  la  economía  clásica  determinan,  en  tanto  que

aceptan voluntaria, libre e incluso felizmente, el establecimiento de

un sistema de precios más elevado a cambio de un compromiso

social. O, por poner otro ejemplo, los consumos de ocio relacionados

con  lo  virtual,  redes  sociales,  mensajería  instantánea,  chats,

etcétera,  donde  lo  real  y  lo  virtual  se  mezclan  para  acabar  por

configurar  un  nuevo  espacio  de  realidad  en  la  mente  de  los

consumidores. 
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Las relaciones del individuo con su entorno nos identifican

dos variables: el espacio y el tiempo, que organizan y dan sentido

a la existencia. Y son precisamente estas dos coordenadas las que

se convierten en  las nuevas tendencias del consumo moderno. Así

el espacio y el tiempo  que siempre han estado ahí, y se podía

disponer de ellos de forma gratuita, se convierten en una necesidad

vital,  que  para  satisfacerla,  debemos  acudir  al  consumo,  nos

venden tiempo y espacio, compramos espacio y tiempos, espacios

con diferentes características, como saludables, sostenibles, puros,

libres de contaminación… y tiempos lentos para saborearle y rápido

para pasar a la velocidad que queramos.

EL SUJETO Y SU ENTORNO

ESPACIO

TIEMPO

Espacios:

- Saludables

Lento / Rápido

- Multifuncionales

- Nostalgias del pasado

- Habitables

- Presente y futuro

- ...

RESPETO POR LA NATURALEZA

Elaboración propia.
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5.1.- Consumo relacionado con el espacio.

Resulta  evidente  que  el  establecimiento  del  derecho  de

propiedad privada supuso la carta de naturaleza del desarrollo del

comercio  con  los  espacios.  Los  espacios  toman  valor  y

consecuentemente son susceptibles de comerciar con ellos, bien

sea para la compraventa, bien sea para el consumo temporal. La

nueva era del consumo nos presenta una serie de posibilidades en

relación con los espacios, ya sea como asociación a elementos de

consumo tradicionales, o bien sea como una simple experiencia de

consumo moderna.

Las  formas  de  vida  modernas  han  conducido  al  hombre  a

organizar su existencia en macrociudades en las que el espacio

empieza a ser un bien muy escaso y, como no podía ser de otra

manera, consecuentemente un bien muy valorado (fig. 124-126).

El  tamaño  las  urbes  ha  crecido  notablemente  en  las  últimas

décadas hasta el punto de que, pese al impresionante avance de los

servicios  y  las  infraestructuras,  en  muchos  momentos,  los

ciudadanos experimentan cierta necesidad de disponer de otros

espacios, alejarse de su entorno cotidiano y “consumir”, al menos

a nivel experiencial, otro tipo de espacios más relajantes, grandes,

naturales, etcétera. 

Siguiendo esta tendencia, podemos apreciar con cierta facilidad

el desarrollo en los ciudadanos contemporáneos el gusto por los

entornos  naturales,  quizá  como  consecuencia  de  las  pocas

posibilidades que el transcurrir cotidiano de la vida en la ciudad les
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ofrece para disfrutar de la naturaleza. Fruto de este nuevo gusto,

el consumo pronto encontró una nueva beta de negocio y proliferó

un  tipo  consumo  relacionado  con  ello,  tanto  en  el  sentido  de

ofrecer  la  experiencia,  como  en  el  sentido  de  explotar,  como

argumento de consumo, la posibilidad de llegar a esos espacios,

conservarlos, protegerlos, etcétera (fig. 127 y 128).

Podemos apreciar por tanto dos líneas importantes en este

sentido, en primer lugar aquella que ha propiciado el desarrollo de

todo un sector de consumo que se dedica a la explotación de los

espacios en la que cabe destacar el auge del denominado turismo

rural, turismo de aventura o el más novedoso turismo ecológico y,

por  otra,  en  segundo  lugar,  la  explotación  del  concepto  espacio

como elemento de venta de otros productos que, en principio, nada

tienen que ver con él pero que, mediante los discursos comunicativos

que  les  acompañan,  consiguen  generar  todo  un  sistema  de

asociaciones de carácter simbólico que lo relacionan con su espíritu,

disfrute, protección y conservación, e incluso con un estilo de vida

que valora y refleja esos espacios. 

El espacio se asocia en las mentes de los ciudadanos actuales

como un recurso de lujo. Con frecuencia el espacio es muy caro, las

viviendas cada vez disponen de menos metros no sólo porque las

familias son notablemente menos extensas, sino, fundamentalmente,

por el valor que el mercado concede a los espacios edificables. Por

otra parte, el desarrollo de un tipo de vida en el que la ciudad es el

centro de la economía y de la vida social y cultural ha terminado por

hacer de los espacios urbanos reductos de vida para millones de
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personas que comparten cotidianamente espacios públicos e in-

fraestructuras en las que la alta ocupación está reñida con el espa-

cio personal.

La  percepción  de  las  personas  de  necesitar  disfrutar  de  un

espacio  personal  y  propio,  exclusivo  del  individuo,  hace  que  se

acentúe el espacio como un elemento de deseo y consecuentemente

susceptible de ser consumido.

Fig. 124

Mini, tan pequeño como deseado.
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Fig. 125 y 126

La comunicación convierte el tamaño en una

ventaja significativa.
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Fig. 127 y 128

El consumo turístico se reorienta

hacia un consumo de entornos

donde lo cultural toma protagonismo.
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Los  espacios,  desde  un  punto  de  vista  más  social,  son

susceptibles de ser transformados en un producto de consumo. Un

producto en el que su visita resulte una experiencia que contar o de

la  que  estar  orgullosos  o,  incluso,  un  lugar  del  que  hacer

obstentación pública. Un espacio en el que proyectar la personalidad,

un espacio en el que se fomente la interrelación con personas que

puedan tener los mismos intereses y, por tanto, en el que encontrar

nuestro  grupo  de  pertenencia.  En  esta  misma  línea  se  puede

encontrar la explicación del auge de propuestas de consumo tan

dispares, pero con un éxito similar, como son los clubes sociales o

los espacios culturales.

5.2.- Consumo relacionado con el tiempo.

El tiempo, en la sociedad actual, se convierte en un elemento

de crucial importancia. Todos los ciudadanos mostramos una gran

preocupación por el tiempo. Un tiempo que a veces se nos pasa

muy  deprisa  y  otras  parece  eternizarse.  Un  tiempo  que  se  nos

antoja interesante o aburrido, lento o rápido, pero siempre está ahí,

presente y dando sentido a nuestra existencia. 

El  tiempo  y  su  ritmo  es  objetivo,  un  día,  siempre  tiene

veinticuatro horas, una hora, sesenta minutos, un minuto, sesenta

segundos, todo está medido. Todo es preciso y sigue su camino,

nosotros  nos  encontramos  dentro  de  ese  transcurrir  y  somos

quienes, con nuestra percepción del tiempo, los que le dotamos de

sentidos subjetivos y de cualidades al vivirlo.

Así  adquirimos  conciencia  del  tiempo,  de  que  éste  pasa

lentamente  o  demasiado  deprisa,  según  las  ocasiones.  Incluso,
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cada vez con mayor frecuencia, llegamos a tener la sensación de

que nos falta el tiempo, de no existir horas suficientes para llevar

a cabo todas las tareas pretendemos realizar, tanto en el plano

profesional como en el del ocio.

“La  lentitud  nos  permite  ser  más  creativos  en  el  trabajo,

tener más salud y poder conectarnos con el placer y los otros”. 21

Honoré, C. (2005)

La percepción del tiempo depende de varios factores:

• La naturaleza de las tareas. Cuanto más elevado es el

nivel de la actividad, más rápido parece transcurrir el tiempo, por

el contrario en tareas rutinarias, el tiempo parece detenerse. La

novedad o la costumbre a la hora de realizar una determinada tarea

hace que percibamos el tiempo como más rápido o más lento.

• El estado biológico. La duración del tiempo es diferente

en las distintas etapas evolutivas, en la infancia el tiempo parece

transcurrir lentamente, mientras que a medida que el individuo

envejece, el tiempo se hace más corto; la explicación está en la

disminución de la velocidad de las constantes vitales, y es frecuente

ya en edades adultas escuchar frases como “parece que fue ayer”,

o el tiempo “pasa que vuela”, para lamentarse de lo pronto que se

pasa la vida.

• La motivación. El nivel de motivación e implicación del

sujeto es un condicionante a la percepción del tiempo, a mayor

motivación mayor velocidad.    
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Es frecuente escuchar que los ciudadanos actuales viven a un

ritmo rápido, demasiado deprisa, con la sensación continua de falta

de  tiempo  para  poder  descansar  o  realizar  otras  actividades

distintas a las rutinas habituales. Un ritmo trepidante, “el fast life”,

que  no  es  inocuo,  sino  todo  lo  contrario,  pues  trae  consigo

patologías  asociadas.  El  estrés,  la  ansiedad,  la  hiperactividad  y

otros muchos males son achacados a esta vida rápida y a la falta

de tiempo.

“La velocidad es una manera de no enfrentarnos a lo que le

pasa  a  tu  cuerpo  y  a  tu  mente,  de  evitar  las  preguntas

importantes”. 22

Honoré, C. (2005)

La  concepción  del  tiempo  como  “un  recurso  escaso”  dio

origen  a  la  relación  equívoca  entre  el  factor  temporal  y  la

producción. Este malentendido del fondo de la cuestión, originado

al pasar por alto la subjetividad y falta de certeza de la que adolece

toda ciencia del hombre, como lo es también la economía, dio como

resultado  la  expansión  a  nivel  mundial  de  una  cultura  de  vida

acelerada, inconsciente del factor humano y social. Es así cómo

Estados Unidos, cuna de las teorías económicas contemporáneas,

el determinismo tecnológico y el surgimiento del neoliberalismo, es

la expresión máxima a nivel mundial de esta forma de vida ajena

al sujeto y aferrada al objeto.

Al postular una economía “libre de restricciones” rápidamente

se  dio  paso  al  surgir  de  entes  privados  cuyo  objetivo  es  la

maximización del lucro que, ligado a este mal entendido de fondo

en  la  teoría  económica,  multiplicó  paulatinamente  las  horas  de
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trabajo, las exigencias laborales y las restricciones a las personas

en la búsqueda de una producción efectiva.

El Fast Life se nos presentó como una forma de vida asociada

a la modernidad y al progreso económico-laboral que se extendió

por varios países (en mayor medida, en el resto de las naciones

americanas),  encontrando  su  freno  o  contrapeso  en  algunas

culturas,  como  las  europeas  y  orientales.  Es  así  por  lo  que  la

mentalidad  de  un  sueco  se  distancia  mucho  de  la  de  un

estadounidense o un chileno, mientras que la legislación laboral de

Argentina difiere inmensamente de la alemana, y los regímenes

laborales de algunos países africanos están muy lejos de alcanzar

el sistema de descanso obligatorio o el horario de trabajo mínimo

de los japoneses. Desde esta perspectiva, encontramos que el fast

life  tiene  su  origen  y  fundamento  en  un  complejo  proceso

económico y social a nivel mundial que, comparado con la cultura

y estilo de vida de países como Suecia, Alemania o Japón, resulta

ser más involutivo que evolutivo

Esta tendencia de aceleración del tiempo reacciona con la

contratendencia de desaceleración, de frenar, de hacer un alto en

el camino y reservar tiempos para pensar, para cuidarnos, para

relajarnos  y  para  un    amplio  abanico  de  propuestas    que  son

presentadas a los consumidores.

Hoy  día,  nos  venden  tiempo  (fig.  129);  es  más,  en  esta

sociedad, el tiempo se convierte en un valor muy preciado y se

utiliza como reclamo publicitario de muchos productos y servicios

de consumo (fig. 130-132).
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“Quiero dos horas para mi madre” es el texto de un anuncio

actual de comida precocinada, que se asemeja  a “te mereces un

descanso” de McDonals, en la década de los noventa. El tiempo se

convierte en el elemento crítico de nuestras vidas, y tener tiempo

es el nuevo lujo del momento.

“En  la  vida  hay  algo  más  importante  que  incrementar  su

velocidad”. 23

Gandhi, M.

FIg.129

La promesa imposible de parar el tiempo.
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Fig. 130 y 131

La angustia por el paso del tiempo

como característica humana.
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Fig. 132

Tradición y modernidad.

Recientemente ha surgido un movimiento denominado slow.

El movimiento slow es una corriente cultural que promueve calmar

las  actividades  humanas.  El  movimiento  slow propone  tomar  el

control del tiempo, más que someterse a su tiranía, y encontrar un

equilibrio entre la utilización de la tecnología orientada al ahorro

del  tiempo  y  tomarse  el  tiempo  necesario  para  disfrutar  de

actividades como dar un paseo o compartir una comida con otras

personas. 

Los  ponentes  de  este  movimiento  creen  que,  aunque  la

tecnología  puede  acelerar  el  trabajo,  así  como  la  producción  y

distribución de comida y otras actividades humanas, las cosas más

importantes de la vida no deberían acelerarse.
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El movimiento slow tiene su génesis en la Plaza de España

romana,  en  el  año  1986.  Su  nacimiento  es  indisociable  de  una

cierta actitud contestataria en clara oposición a la americanización

del continente europeo. Cuando el periodista Carlo Petrini se topó

con la apertura de un conocido establecimiento de comida rápida en

este enclave histórico de la capital italiana, algo se removió en su

interior.  Definitivamente,  se  habían  traspasado  los  límites  de  lo

aceptable y entendió, de forma casi visionaria, los peligros que se

cernían  sobre  los  hábitos  alimentarios  de  la  población  del  viejo

continente, ofuscado en imitar el tempo vital marcado al otro lado

del Atlántico.

La respuesta no se hizo esperar, fundándose la semilla del

movimiento; Slow Food. La idea era simple; proteger los productos

estacionales, frescos y autóctonos del acoso de la comida rápida y

defender  los  intereses  de  los  productos  locales,  siempre  en  un

régimen sostenible, a través del culto a la diversidad, alertando de

los peligros evidentes de la explotación intensiva de la tierra con

fines comerciales. 

“Quién se interesa exclusivamente por el bienestar mundano

siempre tiene prisa, pues sólo dispone de un tiempo limitado para

asirlo y disfrutarlo” 24

Tocqueville, A. (2004: 390)

Tras  Slow  Food,  aparecerían  nuevas  aplicaciones  a  otros

ámbitos esenciales de nuestras existencias como el sexo, la salud,

el trabajo, la educación o el ocio, que acabarían por conformar las

áreas de influencia del movimiento slow. 
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Han  hecho  falta  veinte  años  para  que  la  comunidad  slow

empiece  a  ganar  peso  específico  alrededor  del  mundo.  Sin

embargo, fiel a su bandera, la propagación de sus ideales se ha

desarrollado sin la más mínima prisa, pero sin pausa. Su influencia

se ha hecho más notable en Europa que en ningún otro punto del

planeta,  aunque  miles  de  personas  viven  bajo  el  manto  del

dinamismo slow por todo el mundo.

La  expresión  álgida  que  constata  la  buena  salud  del

movimiento la ejemplifican las denominadas Slow Cities; con su

lucha  contra  la  homogeneización  y  apostando  fuerte  por  los

beneficios de la diversidad, algunos alcaldes de diferentes regiones

abanderaron los postulados de Petrini, creando espacios proclives

a un desarrollo desacelerado. 

Las Slow Cities, son lugares en los que ningún detalle queda

al  azar.  Se  concentra  la  actividad  humana  en  torno  a  plazas,

promoviendo la sociabilidad del ágora. Como no podría ser de otra

manera, se fomenta la producción de alimentos autóctonos, siendo

incluso  endémicos  en  algunos  casos,  y  los  pequeños  negocios

artesanales brotan entre las callejas de los centros históricos. 

Lejos de oponerse a la lógica capitalista, las Slow Cities se

nutren de un turismo selecto que acude impulsado por los efectos

positivos que absorben a nivel sensorial de una vida más reposada.

La intención es clara; poner en contacto a todo un conjunto

de  personas  de  procedencias  dispares  que  comulgue  con  estos

espacios en los que la buena mesa conecta directamente con la

abierta idiosincrasia local, una cuidada hospitalidad y el respeto

absoluto por el entorno natural. 
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De esta forma, como el propio Petrini señala, acontece una

globalización virtuosa en la que todos los agentes que conectan

obtienen  un  feed  back muy  positivo  de  la  experiencia,  dando  a

conocer los albaricoques del Vesubio o permitiendo el descubrimiento

del guisante del Maresme a interesados de la otra punta del planeta.

En España contamos ya con localidades que gozan de la lentitud

como característica fundamental: Pals, Begur, Palafrugell, Munguia,

Lekeiro,  Rubielos  de  Mora,  Bigastro  y  Pozo  de  Alcón,  valoran  la

riqueza  vecinal,  la  degustación  del  tiempo  y  las  funciones,  las

relaciones  sosegadas  con  los  otros,  la  oposición  al  estrés  y  se

convierten en el lugar:

“… indispensable para establecer una vida donde recobrar el

olor, el color y el sabor  de las cosas. La lentitud como un bálsamo

de  Fierabrás,  llega  para  sanar  un  mal  creciente  y  brindar  la

oportunidad de una recuperación en la que vuelve a brillar el núcleo

original de las vidas”. 25

Verdú, V. (2007: 28)

El Slow travel,  Viajar sin prisas.

La  fast  life  había  alcanzado  ya  al  turismo.  Los  viajes

programados, los paquetes 'todo incluido', los hoteles low cost que

ofrecen un confort y unos servicios mínimos para que la persona

sólo pernocte en ellos, son vicios cada vez más frecuentes en los

viajeros. Los turistas de hoy desean visitar lo máximo posible en un

tiempo récord, no se comunican con los autóctonos ni se acercan a

sus  costumbres,  planifican  cada  paso  de  la  visita,  se  sienten

seducidos por viajar lo más lejos posible y acaban pasando más
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tiempo en el avión o en la carretera que en el destino. Los vuelos

de bajo coste permiten caer en la tentación de viajar a ciudades

lejanas para pasar unos días maratonianos de un fin de semana en

el  que  ver  todos  los  museos,  edificios  emblemáticos  y  enclaves

célebres. El estrés de la vida cotidiana no se abandona ni durante

las vacaciones, sino que en algunos casos se incrementa.

El slow travel, en cambio, presenta un estilo cercano al de los

tradicionalmente llamados “mochileros”. El objetivo del viaje no es

visitar una ciudad o región, sino descubrirla, conocerla, disfrutarla,

e integrarse en ella. Para ello es imprescindible no tener prisas:

elegir un destino que sea viable, conocer bien los días de los que

disponemos,  no  marcarse  metas  cuadriculadas  y  atreverse  a

improvisar. Una máxima de este espíritu es disfrutar tanto del viaje

como del destino, es decir, elegir el tren para contemplar el paisaje

o la bicicleta para fundirse con él. De ese modo, se evita el avión y

la obsesión de hacer en coche el máximo número de kilómetros por

hora  sin  permitirse  parar  en  los  pueblos  agradables  que  se

encuentren por el camino. 

En la ciudad lo mejor es caminar para ver de cerca todo y

reaccionar ante cualquier estímulo interesante: una fachada bonita

medio escondida, una cafetería con encanto, un restaurante típico,

etcétera.

No obstante, que se proponga andar no significa planificar

rutas  interminables  que  dejan  al  viajero  exhausto  y  le  impiden

disfrutar. Sin duda, charlar con los autóctonos es la mejor manera

de  conocer  un  lugar,  sus  costumbres  y  la  idiosincrasia  de  sus

habitantes. 
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En el Norte la gente suele ser más distante y el slow travel

tiene  mayores  problemas,  pero  en  los  países  del  Sur  y,

especialmente, en los pueblos o barrios más pequeños, siempre

habrá  una  persona  encantada  de  mantener  una  enriquecedora

charla y orientar al viajero para que éste descubra los lugares más

auténticos que no aparecen en las guías. La idea central es, en

definitiva, integrarse en la sociedad que queremos descubrir en

lugar de mirarla como quien contempla un escaparate. Un ejemplo

claro  es  la  comida:  es  habitual  que  los  turistas  terminen

almorzando en las franquicias de comida rápida o en restaurantes

de comida internacional en vez de buscar tascas en los que probar

los sabores más ancestrales de la tierra. 

En cuanto al alojamiento, en medios rurales la opción más

agradable  es  la  casa  rural:  enclavada  en  un  entorno  bello,  el

huésped disfruta de su cuidada decoración, de un desayuno casero,

y de una atención amable por parte de los dueños y del resto de

personas  alojadas  en  él.  En  destinos  turísticos,  los  complejos

hoteleros son el colmo del ostracismo. El turista pasa todo el día en

sus  instalaciones  de  corte  occidental  sin  tener  el  más  mínimo

contacto con la realidad social del país, su arquitectura, su modo de

vivir la noche, de comer, de comunicarse, etcétera.

Punta Cana, en la República Dominicana, lugar que muchos

llaman la cárcel de oro, es el claro ejemplo de cómo viajar a un país

sin conocer absolutamente nada de él. A falta de hoteles rurales, es

mejor decantarse por pensiones pequeñas en las que el trato sea

familiar. 
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La aceleración y desaceleración del tiempo funciona como un

vaivén,  entre  la  rapidez  y  la  lentitud,  que  no  deja  de  ser

contradictoria (fig. 133-136). Los ciudadanos, o no tienen tiempo o

no  saben  qué  hacer  con  él.  El  aburrimiento  es,  también  en  la

actualidad, un problema importante, es decir, cualquier situación

sirve  para  provocar  deseos,  de  tener  más  tiempo  para  hacer

muchas  cosas,  o  para  no  hacer  nada,  de  llenar  el  tiempo,  de

intensificar el tiempo, o de darle sentido. Deseos que pueden ser

satisfechos a través de bienes de consumo.

“Hoy  todo  el  mundo  sufre  la  enfermedad  del  tiempo:  la

creencia obsesiva de que el tiempo se aleja y debes pedalear cada

vez más rápido”. 26

Honoré, C (2005)

Fig. 133

La inmediatez es una cualidad muy valorada.
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Fig. 134 y 135

Creatividades con el tiempo como protagonista.
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Fig. 136

La comunicación publicitaria también refleja el cambio en la historia.
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Resulta  evidente  que  el  desarrollo  del  ser  humano  como

especie está intrínsecamente ligado al desarrollo tecnológico que

ha conseguido ir alcanzando en cada uno de los periodos históricos.

La configuración de la vertiente social y psicológica del individuo se

ha formado, en buena parte, condicionada al ambiente cultural que

rodeaba  al  individuo  en  cada  momento,  y  buena  parte  de  esa

cultura, de los usos y costumbres, de la forma de vivir, interpretar

el mundo y la propia existencia se han visto condicionadas por las

certezas e incertidumbres tecnológicas existentes.

Coincidimos plenamente con la visión del profesor Contreras, F.,

cuando afirma:

“El  evidente  cambio  tecnológico  que  vivimos  con  la

convergencia de la industria de la informática, las telecomunicaciones

y las biotecnologías socava los cimientos más sólidos de nuestra

estructura  social.  La  transformación  inspirada  en  el  paradigma

tecnocientífico y la implantación continua de una dimensión técnica

en  el  pensamiento  contemporáneo  ha  debilitado  el  mundo

conocido.  Ahora  surgen  otras  interpretaciones  sobre  aquellas

relaciones de poder que mantienen vivo nuestro sistema social”. 27

Contreras, F. (2001: 44)

Y también lo hacemos cuando señala que la tecnología es un

producto cultural de cada sociedad y que, por tanto, no podemos

entender ninguno de los conceptos si no son puestos en relación:

“La  tecnología  en  este  contexto  sería  un  producto  de  una

cultura  concreta  y,  de  hecho,  no  se  puede  compartir  con  otra

sociedad  siempre  que  antes  no  se  comparta  la  cultura.  La
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tecnología implica valores simbólicos cuya valoración es distinta

dependiendo del contexto cultural”. 28

Contreras, F. (2001: 45)

6.1.- El consumo tecnológico.

Los  principales  cambios  que  se  han  producido  en  el  ser

humano a nivel de evolución como especie coinciden, en buena

parte, con la capacidad del mismo para producir, inventar o utilizar

una serie de recursos que, o bien podían encontrar en su entorno

natural y sólo debían aprender a utilizar, o bien fueron capaces de

inventar y construir al objeto de hacer más sencilla la existencia.

Ortega y Gasset, J. 29 , ya en el año 1939 se planteaba la

relación del hombre con la tecnología y con el mundo en el que

vivimos. Su concepción, basada en la teoría de los desequilibrios y

la  capacidad  creativa  del  ser  humano  para  responder  a  esas

carencias mediante la técnica, plantea que mediante la tecnología

el hombre opera sobre la naturaleza para conseguir adaptarla a él

y no al contrario como señalan otros autores que proponen que es

el medio por el que el hombre se adapta a la naturaleza.

Según Ortega, tenemos la necesidad de estar en el mundo,

y  una  visión  subjetiva  del  bienestar  de  ese  mundo.  El  hombre

produce mediante su tecnología lo superfluo porque es la única

especie para la que lo superfluo es absolutamente necesario.

La mayoría de las teorías de la evolución señalan que para

entender al hombre tal y como hoy lo entendemos fue decisivo que

consiguiera dominar y producir fuego. La convivencia con el fuego
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resultó,  no  solamente  mucho  más  cómoda,  sino  que  además

contribuyó a que se desarrollara la especie en un sentido biológico

determinado.

Sin  pretender  realizar  aquí  un  estudio  detallado  de  la

importancia del fuego en la evolución del ser humano, sí que cabe

destacar a modo de ejemplo, que la utilización del fuego, según

reflejan la mayoría de las teorías evolutivas del hombre, contribuyó

de una forma decisiva a que el hombre pudiera descender de los

árboles y se estableciera en el suelo. La posibilidad de utilizar el

fuego para alejar a las fieras supuso, no solo una gran ventaja en

cuanto a la seguridad, sino también la posibilidad de realizar la vida

en  tierra,  lo  que  supuso  según  muchos  investigadores  un  paso

decisivo para la evolución de los primitivos homínidos a lo que hoy

somos. 

La  necesidad  de  vivir  en  tierra  contribuyó  a  que  el  ser

humano, poco a poco, desarrollase una serie de capacidades que le

facilitaran  la  vida,  fundamentalmente  en  lo  referente  al

desplazamiento  y,  como  consecuencia  de  ello,  la  progresiva

evolución  hacia  un  ser  cada  vez  más  erguido.  Por  otra  parte,

recientes  estudios,  determinan  que  el  paso  que  dieron  esos

primeros  hombres  al  bajar  de  las  copas  de  los  árboles  resultó

determinante en el sentido de que, al poder descansar sobre el

suelo,  consiguió  desarrollar  la  fase  rem  del  sueño,  al  parecer

también absolutamente determinante para el funcionamiento del

cerebro, especialmente en todo lo referido a la organización de la

memoria  y  consecuentemente,  decisivo  también  a  la  hora  de

conseguir establecer interrelaciones entre conceptos y aprendizajes

que configuraron un mayor desarrollo y una importante capacidad

para impulsar nuevas destrezas y habilidades.
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De la misma forma que el dominio del fuego fue determinante

en la configuración y desarrollo de lo que hoy somos, en una doble

vertiente,  por  una  parte  configurando  y  determinando  nuestro

desarrollo,  incluso  en  niveles  genéticos,  esto  es,  como  propia

especie, tanto, a nivel psico-social, en tanto determinante de cómo

nos interpretamos, qué nos preocupa, qué nos ocupa, qué nos da

miedo, etcétera, como a nivel social, en cuanto determinante de

nuestra organización en grupos sociales estructurados.

De esta misma forma decíamos, es obvio que el desarrollo

tecnológico  que  ha  conseguido  alcanzar  el  ser  humano  ha

determinado, en buena parte, su forma de entender el mundo, las

respuestas que era capaz de dar a necesidades concretas de un

periodo histórico han configurado las forma de organización social,

de interrelación entre los hombres y de percepción de la realidad,

configurándose,  de  esta  forma,  una  cultura  de  valores,

preocupaciones  e  intereses  compartidos  que  determinaría  el

devenir histórico de la humanidad.

En este mismo sentido, algunos inventos como la rueda, la

imprenta,  la  máquina  de  vapor,  la  electricidad,  el  teléfono,  el

ordenador  personal,  los  satélites  y  un  largo  etcétera,  han

posibilitado que el hombre sea tal como es en la actualidad, tanto

en el plano individual, como en el social.

En la medida en que la ciencia ha conseguido confirmar y

probar una serie de saberes, la inteligencia humana ha conseguido

transformar esos avances de la ciencia en desarrollo tecnológico al

servicio de la humanidad. Los inventos que señalábamos en las

líneas  anteriores  son  un  mero  ejemplo  de  cómo  el  desarrollo
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tecnológico ha cambiado las formas de vida humanas, adaptándolas

a las posibilidades que para la producción, la economía, la cultura,

la convivencia, el ocio y el entretenimiento han tenido todos ellos.

Evidentemente, en la enumeración llevada a cabo, nos hemos

dejado olvidados algunos desarrollos tecnológicos que también han

configurado un nuevo contexto social y cultural con su aparición,

pero pretendemos que sea una simple ejemplificación de cómo la

tecnología es capaz de cambiar las formas de producción y, por

tanto, las formas de trabajo, los recursos económicos, los paradigmas

culturales y, en definitiva, la vida de las personas.

En el momento actual, el desarrollo tecnológico se orienta

hacia un proceso de fusión en las tecnologías. El desarrollo de la

telemática y la omnipresencia de internet en los primeros años del

nuevo  milenio,  han  contribuido  a  que,  hoy  por  hoy,  el  principal

desarrollo tecnológico se espere de la hibridación de las tecnologías

de la comunicación. La televisión, el teléfono y las herramientas de

comunicación por internet tienden a fusionarse dando lugar a una

nueva tecnología, aún en fase embrionaria, que permitirá la sinergia

entre todas ellas.

El ejemplo más claro de esta tendencia hacia la combinación

de diferentes tecnologías en un mismo producto es el Iphone. Un

aparato tecnológico desarrollado por Apple y que se presenta al

consumidor como un teléfono móvil de última generación, pero que,

bajo esa etiqueta de teléfono móvil, esconde una amalgama de

tecnologías, aplicaciones y funcionalidades. Este tipo de terminales

combinan la telefonía móvil con un ordenador que cuenta con unos

procesadores relativamente potentes, una cámara de fotos digital
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de una notable calidad, una cámara de video, un reproductor de

música  en  diferentes  formatos  de  altísima  calidad,  agenda  y  la

conexión  a    Internet  que  permite  acceder  a  una  infinidad  de

aplicaciones  relacionadas  con  el  trabajo,  el  ocio,  los  amigos,

etcétera. Con un cuidado estético notable y un buen lanzamiento de

marketing que recogió la mejor herencia de la tradición de una

comunicación excelentemente dirigida durante años por Apple, el

Iphone se presentó a la sociedad como el artilugio del futuro hecho

realidad (fig. 137). Todo lo que el ciudadano de la sociedad de la

información podía desear estaba en la palma de la mano, en un

dispositivo de reducido tamaño y cuidadoso acabado estético que,

no sólo posibilitaba la disponibilidad de una serie de herramientas

y aplicaciones, sino que también se convirtió rápidamente en un

elemento de orgullo de pertenencia a un grupo privilegiado. Solo de

esta forma puede entenderse las enormes listas de espera y las

larguísimas colas que se organizaron en las puertas de los puntos

de venta en el primer día de venta de los terminales.

Fig. 137

IPHONE, un auténtico objeto fetiche.
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El concepto de un aparato que combina todas las herramientas

de la sociedad de la información y que cuenta con una capacidad de

conexión sencilla a Internet pronto ha sido copiado e implementado

por otras marcas tecnológicas. Lo que hoy conocemos como los

terminales de telefonía móvil son mucho más que eso, en realidad

son un compendio de tecnologías que la mayoría de los ciudadanos

pronto entenderán como imprescindibles. 

Si atendemos a los estudios relativos a los tiempos que los

ciudadanos destinan al consumo de medios encontramos que, para

las generaciones más jóvenes de ciudadanos, Internet es el medio

rey por encima incluso del consumo televisivo. La irrupción de las

redes sociales que posteriormente comentaremos, la comunicación

a través de la red y la posibilidad de consumir contenidos propios

de los medios de entretenimiento tradicionales como la televisión,

la industria de la música o la cinematográfica, a través del terminal

del ordenador, con una descarga gratuita y de carácter inmediato

está  produciendo  un  cambio  de  hábitos  en  lo  referente  a  los

consumos,  tanto  de  medios  como  de  ocio,  en  las  sociedades

occidentales.

Como señala acertadamente Verdú, V.:

“…la  tecnología  de  la  comunicación  actual  prende

socialmente  y  con  voracidad  porque  coincide  con  una  fuerte

demanda  de  comunicación.  Si  la  tecnología  de  internet  o  el

teléfono móvil han alcanzado un éxito espectacular, se debe a que

sus aportaciones coinciden con la oportunidad de un consumidor

ávido de comunicación”. 30

Verdú, V. (2005: 191)
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La nueva sociedad exige a sus miembros no sólo una capacidad

de adaptación, esto es, el desarrollo de habilidades conducentes al

correcto manejo de la infinita información y aplicaciones que se

ponen a nuestra disposición, sino que además exige una conexión

casi  permanente.  Desde  el  momento  en  que  la  comunicación

interpersonal cada día se realiza en mayor medida a través de las

tecnologías informáticas, las aplicaciones que la posibilitan y las

demandas sociales exigen que el ciudadano dedique, cada vez más,

parte  de  su  tiempo  para  organizar  y  atender  esas  necesidades

comunicativas.

El descubrimiento de internet tuvo una naturaleza militar, el

principal objetivo que se pretendía conseguir era crear un sistema

de comunicaciones que no estuviera organizado con ningún principio

jerárquico y que pudiera seguir funcionando en el supuesto de que

parte  de  la  red  fuera  destruida.  En  realidad,  lo  que  internet

pretendía conseguir era que, en el supuesto de que se desatase

una  guerra  nuclear  y  los  centros  de  mando  fueran  atacados  y

destruidos, existiese la posibilidad de contraatacar, es decir, que el

sistema de lanzamiento de misiles pudiera funcionar incluso en el

supuesto de que los centros de mando hubieran sido destruidos

básicamente, lo que se pretendía era que la orden de lanzamiento

pudiera darse desde cualquier lugar.

Pero  al  desmantelarse  el  bloque  soviético,  la  guerra  fría

terminó, y algunos proyectos de origen militar pudieron finalmente

abrirse  a  una  nueva  serie  de  aplicaciones  de  carácter  civil.  Al

deshacerse de los corsés propios de su naturaleza militar, la tec-

nología de internet encontró un inmenso campo de aplicaciones

para todos los ámbitos de la vida y no únicamente para el de la

defensa militar.
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La  primera  de  las  herramientas  que  se  generalizó  fue  la

utilización  del  correo  electrónico.  Posteriormente,  en  torno  a  la

década de los noventa, asistimos a una progresiva implantación de

las empresas en la red a través de sus páginas web, páginas que

fueron paulatinamente más complejas, y que desarrollaban una

mayor capacidad para interrelacionarse con los públicos. En ese

primer momento, también las instituciones se sumaron a la red y

esto, quizá más que ninguna otra cosa, es lo que llevó a que los

ciudadanos  adoptaran  Internet  como  un  elemento  más  de  sus

vidas.

Hoy en día es complicado entender la vida del ser humano

sin recurrir a algunas de las posibilidades que el ciberespacio nos

ofrece,  desde  la  banca  electrónica  hasta  la  comunicación  de

mensajería  electrónica,  chats,  redes  sociales  etcétera.  Sin

embargo, aún no podemos tener una perspectiva histórica para

poder comprobar la importancia que para la cultura, el consumo y

la comunicación tendrá la aparición de internet. Con el trascurrir

de más años podremos encontrar una perspectiva más amplia que

nos  permita  situar  la  importancia  precisa  de  la  irrupción  del

espacio  virtual  en  nuestras  vidas,  pero  no  parece  hoy  en  día

exagerado afirmar que la irrupción de internet es el mayor cambio

en la humanidad por encima incluso de la Revolución Francesa. 

Las nuevas tecnologías están produciendo un cambio en la

forma  de  producir,  en  la  forma  de  consumir  y  en  la  forma  de

trabajar, esto ya de por sí sería un cambio fundamental, pero es

que a ello debemos sumar que los sistemas de comunicación se

han renovado de forma radical con la irrupción de internet y las

tecnologías híbridas, que al ser humano cada día le cuesta mayor
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trabajo  entender  cómo  sería  un  mundo  sin  internet  y  sus

aplicaciones,  que  las  formas  de  relacionarnos  entre  los  seres

humanos  han  variado  notablemente  con  la  aparición  de  chats,

videochats,  messenger y  redes  sociales,  que  un  porcentaje

importantísimo de las transacciones comerciales que se realizan a

través de la banca electrónica a apunto está de superar en volumen

de  negocio  a  la  banca  tradicional  y  que,  por  supuesto,  ha

revolucionado  el  mundo  de  la  información  con  la  posibilidad  de

acceso ilimitado, por parte de cualquier ciudadano, y en tiempo

real, a cualquier información, de cualquier punto del planeta.

Todas estas circunstancias nos llevan a poder afirmar que la

forma  en  la  que  percibimos  nuestra  propia  realidad  social  ha

variado con el nacimiento y desarrollo de las tecnologías telemáticas,

entre otras razones, porque el ciudadano ha cambiado sus patrones

de  comportamiento,  sus  formas  de  trabajo,  sus  estilos  de

comunicación, su forma de relacionarse interpersonal, comercial y

culturalmente, para adaptarse a las nuevas posibilidades que ofrece

la red.

Una red que se encuentra en constante construcción y en

permanente redefinición. Lo que hoy se conoce como la web 2.0 y

que pronto se verá superada y modificada por una nueva versión de

sí misma, ofrece la posibilidad y la exigencia, como dos caras de

una misma moneda, de que los ciudadanos se conviertan en los

autores y en los gestores de los contenidos que alberga la web.

Hasta hace apenas unos meses, el individuo tenía acceso a

unos contenidos prácticamente ilimitados pero que le eran dados,

sin embargo, el nuevo internet posibilita, y pronto exigirá a los
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individuos que no quieran verse excluidos, no sólo el consumo de

esos  contenidos  y  las  habilidades  para  manejarse  entre  esos

océanos de información sino la participación en la elaboración de

esos contenidos. De esta forma es como se explica el nacimiento de

fenómenos como Twitter, la proliferación de los blogs de autor y el

tremendo éxito de las redes sociales.

A  los  individuos  se  les  suma  el  reto  de  ser  partícipes  del

contenido de la web, un contenido que, actualmente, no sólo se

preparara  en  función  de  sus  intereses  y  que  determinará  su

formación  su  ocio  y  su  negocio  sino  que,  cada  vez  en  mayor

medida, es elaborado por los propios individuos para mostrar a sus

semejantes  como  una  parte  más  de  su  personalidad,  como  un

rasgo más de su identidad cultural.

Las redes sociales son el exponente más claro en este viraje

que la red ha experimentado en los últimos años. Los internautas

no sólo acceden a Internet para consultar contenidos sino que son

partícipes  de  la  elaboración  de  esos  mismos  contenidos.  Esta

tendencia  podemos  apreciarla  con  meridiana  claridad  en  la

evolución  de  los  portales  web de  los  medios  de  comunicación

tradicionales. Si nos fijamos en este sector podemos apreciar que

la evolución se concentra en dos directrices que organizan y dirigen

todo  el  proceso  evolutivo.  Por  una  parte,  la  combinación  de

tecnologías  que  hacen  del  medio  Internet  un  medio  global  y

absoluto que fagocita todos los anteriormente conocidos. La radio

en Internet ya no solo usa audio, ahora utiliza textos, infografías,

videos, foros, etcétera, por lo que no podemos decir que lo que

vemos  a  través  de  los  portales  de  las  emisoras  de  radio  sea

propiamente la radio tradicional que antes conocíamos. Este mismo
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fenómeno sucede exactamente igual con los diarios. Las páginas

web de  las  principales  cabeceras  se  han  convertido  en  portales

multimedia  que  complementan  y  superan,  notablemente,  las

ediciones  impresas  de  las  mismas  con  la  inclusión  de  material

audiovisual, herramientas de participación, gráficos, links, etcétera.

El mismo fenómeno podríamos encontrar en los alojamientos en la

red de las principales cadenas de televisión. La primera tendencia es

evidente, además de posibilitar una información permanentemente

actualizada ésta se complementa con técnicas y materiales que, en

principio, en la tradición del medio en cuestión, le eran ajenas pero

que  la  nueva  sociedad  de  la  información,  articulada  en  el

ciberespacio, hace absolutamente necesario.

Fig. 138

La red, un nuevo escenario de la realidad.
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La segunda de las tendencias es la que se dirige a convertir

al internauta en el protagonista absoluto. Los contenidos se elaboran

con esa combinación de recursos para ofrecerle el todo, la mayor y

más  completa  información  posible  de  la  forma  más  amena  y

sugerente. Pero los esfuerzos no quedan ahí, el verdadero reto es

que el usuario se convierta en parte del proceso de producción de

los contenidos. 

Mucho se ha hablado en los últimos tiempos del fenómeno

del periodismo ciudadano, consistente básicamente en que sea el

propio internauta el que enriquezca los contenidos mediante sus

comentarios y ampliando la información del medio mediante su

participación.  La  proliferación  de  foros  y  blogs ha  producido  un

nuevo tipo de contenido que, con frecuencia, ha sido acogido con

los brazos abiertos por los medios de comunicación tradicionales y

que, en otras ocasiones, se han configurado precisamente como un

complemento a los mismos, un tipo de información que, por su

propia naturaleza, escapa del poder de control de los grupos de

inversión y presión de tipo financiero y político. 

Sin embargo, sería ingenuo ignorar que bajo esa aparente

excelente acogida, se esconde la no menos cierta realidad de que

es una forma de ofrecer contenidos a coste cero para los grupos de

comunicación.  Una  realidad  que  posibilita  reducir  las  plantillas

profesionales  en  tanto  que  siempre  hay  algún  ciudadano

responsable que informará y que elaborará una información que el

medio pueda ofrecer a sus lectores/espectadores. Muchos medios

de comunicación se empiezan a configurar como contenedores de

contenidos que son elaborados fuera de su propia estructura y que,

una vez pasan por los filtros de concordancia con la línea editorial,
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se  ofrecen  a  las  audiencias  cautivas  con  una  rentabilidad

inmejorable, coste cero y beneficio íntegro.

Lo cierto es que la proliferación de este tipo de participación

produce algún quebradero de cabeza en los medios; básicamente

dos. El primero de ellos se refiere a la imposibilidad de control “a

priori” de los contenidos de esas colaboraciones que se elaboran

desde  el  ámbito  de  los  ciudadanos.  El  control  normalmente  se

realiza a posteriori en tanto que la propia configuración de Internet

posibilita que los comentarios o contenidos que los usuarios suban

a un determinado portal se haga de forma inmediata y que, por

tanto,  se  puedan  ofrecer  durante  algún  tiempo  mensajes  o

contenidos que, o bien no sean reflejo de la realidad o, lo que es

más grave, sean atentatorios contra cualquier derecho del resto de

la audiencia o de terceras personas.

En este punto es en el que presentamos el segundo de los

problemas que presenta el sistema. ¿quién es el responsable de

estos contenidos?. Evidentemente, si nos posicionamos en un punto

de vista jurídico, la responsabilidad naturalmente es compartida.

No es posible pensar que una cabecera de un medio que alberga

durante  un  determinado  periodo  de  tiempo  una  información  de

carácter delictivo, difamatoria o que simplemente no se ajusta a la

verdad y que la ofrece a la audiencia bajo su cobertura y marca, por

mucho  que  se  señale  el  origen  de  la  misma,  puede  declinar  su

responsabilidad.  Por  otra  parte,  resulta  evidente  que  quien  ha

configurado ese contenido contrario a derecho también tendrá la

responsabilidad compartida con el medio que ha utilizado para su

difusión, y deberán ser los tribunales de justicia los que declaren y

delimiten hasta que punto llegan las responsabilidades de una y

otra parte. 
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El  desarrollo  tecnológico  ha  permitido  que  la  sociedad  de

nuestro  tiempo  se  configure  con  unas  características  propias  y

novedosas con respecto a periodos históricos anteriores. Pero esa

sociedad de la información y del conocimiento como ha dado en

llamarse,  exige  de  dos  requisitos  previos.  Por  una  parte,  un

desarrollo técnico que permita que la cobertura de Internet y la

velocidad de la línea para subir y descargar contenidos a la red sea

lo  suficientemente  avanzada  como  para  que  pueda  realizarse  a

unas  velocidades  razonables,  que  abarque  un  porcentaje  de

territorio razonables, y que se aproxime a un ideal de universalidad.

Por otra parte, que el coste del servicio no sea excesivamente alto

como  para  que  efectivamente  pueda  llegar  a  todos  los  estratos

sociales y no sea un generador de diferencias sociales.

El acceso a la información es, hoy en día, el principal criterio

de organización social como señala el prestigioso sociólogo Castell,

M. Un precio de servicio en el acceso a la sociedad de la información

y, más concretamente, en la conexión a la red supondría la creación

de  un  nuevo  criterio  de  exclusión  social.  No  hay  nada  más

democrático que un acceso universal al conocimiento absoluto, pero

no deberíamos de olvidar que esas mismas posibilidades tecnológi-

cas, si no se garantiza su acceso para todos, puede ser un elemento

absolutamente diferenciador y marginador para quienes no tengan

acceso a los recursos casi ilimitados que ofrece. 

La  educación,  la  formación,  los  negocios,  el  ocio  y  las

relaciones personales, el trabajo, etcétera requieren actualmente

una cierta formación en nuevas tecnologías, una educación integral

que permita al ciudadano el desarrollo de una serie de competencias

para su utilización eficaz, pero no debemos dejar al margen que
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esas mismas tecnologías y herramientas deben llevar aparejada

una  serie  de  reflexiones  críticas  que  permitan  al  ciudadano

desarrollar unos valores que posibiliten realizar un uso responsable

y  beneficioso de las mismas.

La sociedad de la información y su máximo exponente, la red

Internet,  son  contenedores  y  reflejo  de  la  propia  naturaleza

humana y, por tanto, de los dos extremos de los que el ser humano

ha sido capaz de mostrarnos a lo largo de la historia, desde lo mejor

a lo peor. Desde los desarrollos más notables y beneficiosos, el

progreso científico y social, a las mayores aberraciones dañinas

para  el  propio  género  humano.  La  red  es  un  espejo  y  como  tal

muestra  lo  mejor  y  lo  peor  de  la  naturaleza  humana,  con  un

beneficio y riesgo añadido, como dos caras de una misma moneda,

todo  se  puede  difundir  más  y  mejor,  con  mayor  capacidad  de

seducción, con mayor eficacia, llegando a más públicos y con mayor

capacidad  de  persuasión  y,  como  decíamos,  esto  tanto  para  lo

bueno como para lo malo.

Es  por  todo  esto  por  lo  que  debemos  trabajar  por  una

correcta  educación  de  las  nuevas  generaciones,  no  sólo  en  la

adquisición de estrategias formativas de utilización del medio, que

conseguirán adquirir y nos superarán en el manejo tecnológico, sino

en  el  desarrollo  de  una  conciencia  crítica  de  utilización,  en  la

creación de un cuerpo de conocimientos de carácter ético y moral,

que  permitan  que  las  nuevas  tecnologías  de  la  información

contribuyan a un desarrollo social saludable.

La  conocida  como  revolución  tecnológica  provoca  en  la

sociedad  una  serie  de  oportunidades  que  ayudarán,  sin  duda
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ninguna, al progreso del ser humano en todos los ámbitos de su

existencia.  Pero,  como  cualquier  otra  revolución,  al  igual  que

sucedió con la revolución industrial, trae consigo también una serie

de desafíos y desajustes a los que el ser humano también debe de

enfrentarse  y  dar  respuesta.  El  cambio  que  se  origina  con  el

desarrollo  tecnológico  y  la  aparición  de  Internet  es  de  tal

envergadura que algunos usos y costumbres sociales deben ser

revisados. 

El individuo, tanto en el plano personal como en el social, se

enfrenta  a  una  realidad  que  ha  cambiado  para  hacerse  más

compleja. Una realidad en la que el espacio y el ciberespacio se

unen  e  interactúan  y  cuya  unión  posibilita  nuevas  conductas  y

formas  de  hacer.  Como  cualquier  novedad,  lleva  aparejada  un

abanico de cuestiones de naturaleza moral, jurídica y social que

deben regularse y establecerse una serie de líneas de actuación y

delimitación.  El  infinito  espectro  de  posibilidades  que  ofrece  el

desarrollo tecnológico en el ocio, la cultura, el trabajo, la economía,

el desarrollo social, etcétera, lleva aparejado, como contrapartida,

unas nuevas posibilidades de comportamiento que pueden resultar

lesivas de los derechos y las personas. Es por todo ello por lo que

se nos antoja absolutamente necesario una reflexión profunda que

desde un punto de vista multidisciplinar, en el que se comprenda

desde  la  sociología  al  derecho,  pasando  por  la  psicología,  la

economía, la comunicación, la filosofía y la antropología, entre otras

disciplinas,  profundice  en  el  conocimiento  y  límites  de  la  nueva

realidad  que  se  configura  con  la  implantación  de  la  revolución

tecnológica.
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En  este  mismo  sentido  cabe  destacar  el  profundo  debate

social que en el momento actual se está produciendo, tanto dentro

como  fuera  de  los  medios  de  comunicación,  sobre  la  nueva

Internet  que  se  nos  presenta,  sobre  la  famosa  red  2.0  y  la

aparición, desarrollo y triunfo que en ella han experimentado las

redes  sociales.  Las  redes  sociales  son  quizá  el  elemento  más

característico de la nueva red, unas redes que convierten al usuario

o internauta en el verdadero protagonista del medio, a la producción

de  contenido  a  la  que  en  líneas  anteriores  nos  hemos  referido,

debemos de sumar las posibilidades de interrelación personal entre

usuarios e internautas configurando una tela de araña mundial de

contactos  generadores  de  contenidos,  tendencias,  líneas  de

pensamiento, corrientes de opinión, deseos, anhelos, etcétera.

Las redes sociales (fig. 139) son quizá el más claro ejemplo de la

materialización de la unión entre el espacio y el ciberespacio. Se

trata, a grandes rasgos, de un espacio virtual en el que se dan

relaciones mediadas pero, cada vez, con una mayor trascendencia

fuera  del  espacio  virtual.  Prueba  de  todo  ello  es  que  las

generaciones más jóvenes de ciudadanos empiezan a encontrar una

enorme dificultad para apreciar diferencias sustanciales entre la

comunicación tradicional, basada en el contacto interpersonal y las

nuevas formas de comunicación mediadas por la tecnología. Incluso

resulta  muy  evidente,  que  la  segunda  de  estas  formas  de

comunicación está ganando terreno a las más tradicionales. Las

nuevas posibilidades de comunicación se están configurando como

sustitutorias  de  la  comunicación  tradicional  de  carácter

eminentemente  interpersonal  y  no  mediada  tecnológicamente

incluso en espacios en los que no hay impedimento alguno para

que se produjera una comunicación persona a persona. Algunos

712


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

4

Consumos especializados y

discursos comunicativos

6 El sujeto y su entorno cultural.

estudios  relacionados  con  la  comunicación  en  los  entornos  de

trabajo  reflejan,  con  cierta  alarma  en  algunos  casos,  cómo  las

formas de comunicación tecnológicas están sustituyendo, casi por

completo,  a  las  interpersonales,  quizá  porque  resultan  menos

comprometidas  y  más  cómodas  en  tanto  que  se  sustituyen  los

“riesgos” que suponen la necesidad de establecer una delimitación

del  espacio  físico-personal  (contacto  visual,  comunicación  no

verbal, tono del mensaje, silencios incómodos...).

Fig. 139

Logotipos de diferentes redes sociales.
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Estas nuevas formas de comunicación están adquiriendo un

valor  de  realidad  absoluto  en  las  nuevas  generaciones  de

ciudadanos.  La  tradicional  diferencia  que  la  mayoría  de  autores

contempla a la hora de estudiar cómo una persona se enfrenta a la

red distinguiendo entre los nativos y los no nativos de Internet, nos

sirve también a la hora de comprobar cómo mientras que los no

nativos  suelen  diferenciar  entre  el  mundo  “real”  y  el  espacio

virtual, los nativos de la red perciben una única realidad social en

la que el ciberespacio es tan real como el teléfono por poner un

ejemplo, es decir,, que perciben la red, sus contenidos y formas de

comunicación  como  un  elemento  más  en  la  configuración  de  la

realidad  social  y  no  como  un  universo  paralelo  con  el  que  se

interactúa. 

Esta nueva percepción del espacio y de la realidad para los

nuevos ciudadanos exige, como ya hemos dicho anteriormente, que

revisemos algunos conceptos tradicionales de carácter ético, moral

y jurídico. Todas las cuestiones relativas a la propiedad deben de

ser  actualizadas  a  la  existencia  de  unos  nuevos  planos  de

actuación. El derecho se ha encargado con cierta celeridad y gran

eficacia  de  la  protección  de  los  derechos  de  propiedad,

especialmente de   aquellos que tienen o pueden tener una clara

naturaleza económica. Podemos apreciar que en el ciberespacio

actúa  con  notable  éxito  y  seguridad  toda  suerte  de  negocios

bancarios,  compra-venta,  alquileres,  subastas,  intercambios,

etcétera.  Sin  embargo,  cuando  pensamos  en  los  derechos  de

propiedad de carácter más personal, por ejemplo los relacionados

con la propiedad intelectual o con la propiedad de la imagen la

cuestión se complica.
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Las  nuevas  tecnologías  digitales  y  la  configuración  del

internauta como generador de contenidos en las redes sociales,

hacen  que  nos  encontremos  con  múltiples  casos  en  los  que  se

discute  sobre  derechos  de  autor,  derechos  de  utilización  de  la

imagen de personas físicas, intromisiones en la intimidad y el honor

de las personas, etcétera.

Una de las grandes cuestiones que hoy en día se plantean en

el  ámbito  del  derecho  es  qué  sucede  en  la  red  o  en  las  redes

sociales; para simplificar, qué sucede en Internet, con la información

de todo tipo (fotos, videos, post, blogs….) que una persona subió

voluntariamente a Internet cuando esa persona fallece. Hoy en día,

todas las personas, en mayor o menor medida, dejamos cuando

morimos un rastro en la red de nuestro paso por la vida, en el caso

de las redes sociales un rastro bastante importante con la creación

de perfiles que contienen muchísima información, fotos, videos,

audios,  comentarios,  post,  redes  de  contactos,  pertenencias  a

grupos virtuales, y probablemente en el futuro nuevas formas de

contenidos, que cuando morimos continúan en la red. 

¿Quién puede decidir sobre esos contenidos?, ¿deben sobrevivir

los  perfiles  virtuales  a  la  persona  que  los  elaboró?,  ¿a  quién

pertenecen  esos  contenidos,  a  quién  los  genera  o  a  quién  los

alberga en su servidor?... Todas ellas son una serie de cuestiones

de plena actualidad en las que el ámbito jurídico se entremezcla

con cuestiones sociales, morales y éticas. Cuestiones a las que los

sistemas de justicia empiezan a tener que enfrentarse, en algunas

ocasiones  bajo  la  presión  generada  por  los  medios  de
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comunicación, en algunos acontecimientos violentos tratados, por

algunos medios de comunicación, desde el prisma de morbo y el

amarillismo más grosero en busca de la espectacularización de una

desgracia que se refleje en el aumento de las audiencias. 

De la misma manera que empieza a ser complicado entender

la vida sin la influencia de las redes sociales y la tecnología derivada

de internet, y quizá por ser una parte tan real como certera de la

propia vida, las redes sociales están entrando en el mundo de la

muerte. En el mundo anglosajón están proliferando toda una serie

de portales temáticos que ofertan la posibilidad de que un individuo

se comunique con sus contactos virtuales una vez haya fallecido. Se

trata  de  un  fenómeno  que  ha  empezado  a  denominarse  como

Deathbook,  algo  así  como  un  Facebook desde  la  sepultura.  El

funcionamiento de estas redes es muy simple, al igual que hace

unos años la comedia romántica “posdata te quiero” nos presentaba

a  una  mujer  que  recibía  periódicamente  cartas  de  su  difunto

esposo,  las  modernas  redes  del  Deathbook permiten  enviar

mensajes a través de las redes sociales después del fallecimiento,

pero sus servicios no quedan en esa posibilidad, permiten guardar

un testamento virtual, almacenar todo tipo de videos con cualquier

testimonio, archivos sonoros, links a páginas web, contraseñas de

cajas fuertes o cuentas bancarias, etcétera. El difunto tan sólo tiene

que elegir una persona que notifique su fallecimiento al portal y la

maquinaria  de  éste  se  pone  a  funcionar  para  cumplir  el  plan

trazado.
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Podríamos plantearnos si este tipo de portales no se lucran con

el  morbo  de  la  muerte;  no  obstante,  cuando  las  sociedades

modernas no han planteado ningún problema a la hora de permitir

cualquier tipo de negocio lucrativo en torno a la muerte  hasta el

punto  de  convertirse  en  uno  de  los  sectores  más  rentables,

parecería un tanto iluso pensar que el mundo virtual se fuese a

mantener al margen de la explotación comercial de un servicio que,

pese a que se usa tras la muerte, se contrata y paga en vida. 

En cualquier caso, si el espacio virtual ha formado parte de la

vida  parece  bastante  lógico  que  lo  haga  también  de  la  muerte.

Además, cabe añadir que independientemente de consideraciones

personales, las personas cuando mueren dejan toda una herencia

virtual generada mediante sus perfiles, en ocasiones tan ajustada

a la realidad o más que la tradicional. En la página web de Reputation

Defender, empresa dedicada a la protección de la reputación de

personas e instituciones en la red, se puede ver una imagen que

presenta  un  paisaje  evocador  con  una  tumba  en  la  que  puede

leerse “mi auténtica lápida esta en Facebook”.

La  propiedad  de  la  imagen  también  está  siendo  objeto  de

debate. La facilidad con la que las nuevas tecnologías reproducen

la  imagen  está  contribuyendo  a  que  los  formatos  digitales  se

propaguen tanto que lleguen a  ocasionar una serie de problemas,

fundamentalmente en lo referente al derecho de utilización de la

propia imagen y a la intromisión en el derecho a la intimidad. Las

cuestiones no son nuevas para el derecho pero sí que es nueva la

difusión  que  puede  alcanzar  un  determinado  material.  Una  foto
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puede  circular  por  todos  los  puntos  del  planeta  en  cuestión  de

minutos con las nuevas tecnologías, reproduciéndose una y otra

vez, cada vez que pasa de un terminal a otro, nada que objetar

mientras esa imagen no sea lesiva de ningún derecho de ninguna

persona,  pero  cuando  se  trata  de  una  imagen  que  circula  sin

autorización de su autor, de su protagonista, o simplemente es una

imagen  que  refleja  un  comportamiento  prohibido  la  cosa  se

complica en tanto que no es fácil frenar su circulación o hacerla

desaparecer, de hecho es casi imposible. 

Las posibilidades que la revolución tecnológica ofrece al ser

humano  son  tan  importantes  que  exigen  un  comportamiento

responsable  por  parte  de  los  individuos  para  que  su  utilización

resulte provechosa, tanto a nivel personal, como a nivel social. La

información circula en mayor medida y a mayor velocidad que en

ningún  otro  periodo  histórico.  Con  un  simple  “click” del  ratón,

podemos acceder a numerosos datos sobre cualquier cuestión y, lo

que es más sensible, sobre cualquier persona. Evidentemente, el

acceso a la información posibilita nuevas formas de negocio, ocio y

desarrollo, pero una utilización inadecuada de esa misma información

que  afecta  a  la  persona  puede  resultar  también  lesiva  para  la

dignidad, el honor, la reputación y los derechos de los individuos.

Se hace preciso por tanto, que los ciudadanos desarrollemos una

serie de habilidades a la hora de manejar las nuevas tecnologías y

establezcamos una serie de precauciones a la hora de poner en

marcha perfiles, o participar en redes sociales, pues al fin y al cabo,

la  información  que  sobre  nosotros  mismos  introduzcamos,  será

reflejada y reproducida alcanzando en ocasiones una difusión más

que considerable.
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Una vez que introducimos esos contenidos e informaciones

perdemos el control sobre ellos. Cuando colgamos fotos, videos,

comentarios, etcétera en la red, esos contenidos quedan a disposición

de todos nuestros contactos dentro de las redes sociales que, a su

vez,  en  el  momento  que  los  comentan,  valoran,  o  simplemente

copian en su perfil, reproducen esos contenidos, los hacen suyos y,

por tanto, los ponen a disposición también de todos sus contactos.

Se originan así una serie de cadenas en las que los datos que una

persona  introduce  en  la  red  se  van  reproduciendo  hasta  hacer

prácticamente imposible que puedan ser eliminados por completo.

Este funcionamiento por el cual la información, no sólo es que

circule sino que la circulación por la red se basa en la reproducción

clónica del contenido, exige que los internautas desarrollemos una

gran responsabilidad a la hora de manejar estas web 2.0 puesto

que una vez subida una información es complicadísimo controlarla

o  eliminarla  por  completo.  En  este  sentido,  cabe  destacar  el

inmenso negocio que se ha generado con la especialización por

parte de algunas empresas para ofrecer un servicio de limpieza de

la identidad cibernética sobre personas e instituciones. Un servicio

basado  en  la  búsqueda  y  eliminación  de  cuantas  referencias

comentarios o imágenes puedan encontrarse en la red y puedan

comprometer la reputación de alguna persona física o jurídica. Un

servicio que mueve en la actualidad cientos de millones de dólares

y  que  encuentra  en  los  gobiernos  a  sus  principales  clientes.  El

“maquillaje” cibernético de algunas figuras políticas, como es el

caso del presidente de la República Francesa Nicolas Sarkozy, está

valorado  en  términos  de  mercado,  en  más  de  dos  millones  de

euros.
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En  este  mismo  sentido  cabe  destacar  también  la  primera

medida  emprendida  por  el  presidente  de  los  Estados  Unidos  de

América, Barack Obama, que consistió en ordenar a los servicios de

seguridad nacional eliminar y limpiar cualquier rastro cibernético

sobre su identidad y los miembros de su gobierno, medida que, en

un  segundo  nivel,  extendió  a  todos  los  altos  cargos  de  la

administración americana. 

Resulta paradójico que Obama, quien aprovechó la red y sus

posibilidades  para  ganar  la  carrera  hacia  la  Casa  Blanca,  fuera

precisamente  el  primer  presidente  que  ordenara  a  todos  sus

colaboradores  cerrar  cualquier  perfil.  Sin  embargo,  la  medida,

encierra un profundo conocimiento de las posibilidades de la red en

general y de las redes sociales en particular supone, al menos a

nuestro juicio, un acierto pleno en tanto que el comportamiento

responsable y el manejo de información en la red es ciertamente

muy complicado de controlar. 

En el sentido opuesto, es decir, el del uso incontrolado de las

nuevas tecnologías podemos encontrar la utilización irresponsable

de  la  red  social  Facebook  por  parte  de  la  esposa  de  Sir  John

Sawers, el exdirector del MI6, (Servicio Secreto Británico) quien vio

comprometida  su  seguridad  personal  y  dinamitada  su  tapadera

como agente secreto cuando su esposa publicó quiénes son sus

amigos, dónde vive, dónde pasa sus vacaciones, fotos suyas y de

sus  hijos  y  una  serie  de  datos  personales  que  inmediatamente

quedaron al alcance de todo el mundo. En este ejemplo es evidente

que la irresponsabilidad de la utilización de las redes sociales puede
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tener una serie de consecuencias muy graves tanto para la persona

que sube la información, como para terceras personas que pueden

verse  comprometidas  por  esa  información,  así  como  para  otras

entidades, corporaciones, asociaciones e incluso estados. Quizá los

ejemplos que estemos poniendo sean extremos por la relevancia

de los cargos de las personas a las que nos referimos, pero no

menos  cierto  es  que,  en  una  mayor  o  menor  escala,  cualquier

persona que realice una utilización caprichosa de la red puede verse

afectada en infinidad de formas y que los comportamientos que

desarrollamos en la red tienen consecuencias, en ocasiones muy

graves, fuera de la misma.

Las redes sociales se han convertido en una realidad social, a

finales de 2008 la red social Facebook contaba con más de 175

millones de usuarios en el planeta, en España, sólo Tuenti tenía en

esas mismas fechas más de 3 millones de usuarios. El crecimiento

en la utilización de estos servicios debemos de apreciarlo como una

tendencia  imparable,  cada  día  se  producen  miles  de  altas  de

perfiles en cada una de las redes sociales que caracterizan la web

2.0. Pero a estos servicios de carácter generalista debemos de sumar

otra serie de negocios que crecen al albor del éxito de Facebook,

MySpace, Tuenti, Hi5, etcétera. Nos referimos a las redes sociales

temáticas  o  profesionales  una  serie  de  espacios  dedicados  a  la

proyección de perfiles con el objetivo de encontrar trabajo o

proyectarse profesionalmente, o simplemente para compartir

aficiones con personas afines.
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En realidad, podemos encontrar una serie de comportamientos

propios de las personas que interactúan en redes sociales que, poco

a poco, se van configurando como un comportamiento típico y que

merece  algún  tipo  de  reflexión,  tanto  por  la  generalización  del

fenómeno como por su trascendencia psicosocial para los individuos.

La primera de estas reflexiones gira en torno al concepto de

amistad.  Muchas  redes  sociales  utilizan  el  término  amigo  como

sinónimo  de  contacto.  Generalmente,  los  individuos  que

interactuamos en redes sociales tendemos a coleccionar “amigos”,

es lo que el prestigioso columnista del diario británico The Guardian

para  temas  tecnológicos  Victor  Keegan,31 ha  comenzado  a

denominar como “nueva filatelia”, coleccionar amigos como quien

colecciona sellos. Se trata de un fenómeno relativamente frecuente

por  el  que  tendemos  a  agregar  como  amigos  a  personas  que

propiamente  no  lo  son,  al  menos  en  el  sentido  tradicional  del

término amistad, al que la Real Academia Española de la Lengua

define como: 

“afecto personal, puro y desinteresado, compartido con otra

persona, que nace y se fortalece con el trato”. 32

R.A.E. (1992: 128)

La mayoría de los usuarios acaban por agregar a personas a

las que apenas conocen o con los que apenas mantienen ningún

tipo de relación fuera del espacio cibernético, lo que puede llevar a

una  cierta  devaluación  del  término  amistad.  A  este  aspecto

deberíamos de sumar el hecho de que la amistad conoce  grados,

y que podemos distinguir desde los amigos íntimos, hasta los meros
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conocidos, pero sin embargo, en las redes sociales, hoy por hoy,

no existen este tipo de gradaciones. El mayor desafío al que se

enfrentan las redes sociales para consolidar su utilización y poder

mantener enganchados a su servicio a los millones de personas que

hoy en día utilizan sus servicios es dotarlas de una mayor realidad

en los vínculos sociales que en ellas se producen, en este sentido,

Ícaro  Moyano,  director  de  comunicación  de  la  empresa  Tuenti,

destaca que:

“el gran reto de las redes sociales es conseguir dotar de una

mayor realidad a los vínculos que se dan en su seno”. 33

Moyano, I. (2009)

En este mismo sentido, el prestigioso blogger Enrique Dans

matiza que:

“en algunas redes se diferencia hasta en cuatro escalones:

todo el mundo, contactos, amigos y familia. Las herramientas lo

permiten,  lo  que  pasa  es  que  nos  falta  aprender  a  utilizarlas

correctamente”. 34

Dans, E. (2009)

Resulta evidente la necesidad de acostumbrarnos a utilizar las

redes sociales. En este sentido el tiempo y la familiarización con las

nuevas  herramientas  tecnológicas  contribuirán  a  una  utilización

menos  problemática  de  las  mismas,  pero  es  necesario,

nuevamente,  destacar  la  necesidad  de  desarrollar  conductas

responsables también en el ciberespacio porque, como ya hemos

mencionado, tiene consecuencias reales fuera del mismo.
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En  esta  misma  línea  cabe  destacar  una  serie  de

recomendaciones en cuanto a la configuración de un perfil personal

en una red social:

•  Crear  un  perfil  limpio  y  ordenado.  No  es  conveniente

abusar de detalles y ornamentos innecesarios.

• Limitar  el  número  de  fotografías  que  se  cuelgan  y  la

temática de las mismas. Una vez subidas las fotografías quedan a

disposición de un número importante de personas y su circulación

puede llegar a ser incontrolable. 

• Colgar contenidos relacionados con tus intereses personales

y  profesionales.  Artículos  de  prensa,  enlaces  a  contenidos,

comentarios o incluso puedes crear un blog.

• Debe cuidarse la información que se envía a través del

e-mail a  los  contactos  de  la  red.  Procurar  enviar  sólo  aquella

información  que  estamos  seguros  que  es  de  interés  para  el

contacto y no fomentar las cadenas sobre contenidos frívolos que

circulan por la red si no pretendemos dar esa imagen de frivolidad

nosotros mismos.

• Pensar  que  el  networking se  basa  en  un  concepto  de

reciprocidad; contribuir a difundir la información interesante de tus

contactos es básico para que también tu información alcance una

difusión adecuada. 
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• Es básico elegir bien a tus contactos, no se trata de tener

el mayor número de “amigos” posible, sino de crear una red de

personas que realmente comparten intereses contigo, una red de

contactos  que  puedan  resultar  de  utilidad  en  el  plano  personal,

social o profesional.

• Seleccionar los grupos virtuales a los que se pertenece. Los

grupos  a  los  que  pertenecemos  ofrecen  una  serie  de  rasgos  de

nuestra personalidad. Los grupos en las redes funcionan como una

información  de  personalidad  e  intereses  más  que  como  una

colectividad con actividad real; por ello, contribuirán a formar la

imagen que de nosotros se proyecte en la red.

• Tener siempre en cuenta que las redes posibilitan que la

información  fluya  sin  control,  que  los  amigos  de  tus  contactos

pueden llegar a tener acceso  a la información que se publique. Que

contrariamente al dicho popular, los amigos de tus amigos no son

tus amigos.

• Por último, pero no por ello menos importante, como regla

general, no publicar nada de lo que puedas arrepentirte, no subir

información en cualquier formato que no estés dispuesto a que esté

al alcance de cualquier persona.

Las redes sociales han destapado una serie de comportamientos

verdaderamente exhibicionistas de las personas. Resulta paradójico

que cuando el progreso tecnológico ha conseguido garantizar de

una manera notable la intimidad de los internautas y el perfil de

los consumos realizados a través de la red, el internauta se vuelve

725


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

4

Consumos especializados y

discursos comunicativos

6 El sujeto y su entorno cultural.

deliberadamente  exhibicionista.  Sólo  desde  esta  perspectiva

pueden explicarse el gusto de los individuos por publicar fotos en

situaciones cuando menos comprometidas, en mostrar sus formas

de  ocio,  en  publicar  al  mundo  sus  fiestas,  etcétera.  Quizá  ese

comportamiento  exhibicionistas  no  sea  exclusivo  de  la  red  y

debamos enmarcarlo en una hábito social más generalizado, pero

lo cierto es que la red, con su potencial de comunicación amplía

notablemente  la  repercusión,  positiva  o  negativa,  de  esos

comportamientos exhibicionistas.

Algunos estudios psico-sociológicos enmarcan esta tendencia

en  un  ámbito  más  general  y  los  asocian  a  un  comportamiento

inmaduro  e  infantil  de  la  persona  que  trata  de  compensar

determinadas  carencias.  En  este  sentido,  es  frecuentemente

comparado  con  la  exhibición  de  recursos  económicos,  con  la

exhibición del propio cuerpo (utilización desmedida de la cirugía

estética y trastornos de las conductas alimentarias), exhibicionismo

en los medios de comunicación de conductas e intimidades propias

y ajenas, ostentación de poder, exhibicionismo en la conducción,

exponerse  a  juegos  peligrosos,  exhibicionismo  de  consumo  de

sustancias peligrosas, enaltecimiento de la violencia, etcétera.

La red es un elemento en permanente innovación y, por ello,

un espacio especialmente dinámico, tanto para lo positivo como

para  lo  malo.  Las  actividades  delictivas  encuentran  también  en

Internet un espacio inmenso a explotar. Una de las cuestiones que

más preocupan a los internautas hoy en día es la inseguridad de la

red en relación con los denominados suplantadores digitales. La
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suplantación de personalidad digital consiste en crear perfiles que

respondan al nombre de una persona concreta siendo gestionados

por  otras  personas,  lo  que  supone  un  fraude  de  identidad  que

puede  conllevar  aparejado  otra  serie  de  perjuicios  como  un

descrédito, un daño en la propia imagen o el honor, o incluso la

utilización  de  esta  identidad  falsa  para  cometer  o  inducir  a  la

comisión de algún delito. 

La suplantación de personalidad prolifera en Internet debido a

la baja protección de la identidad en las redes sociales. Podemos

encontrar  dos  formas  diferentes  de  llegar  ha  conseguir  la

suplantación de la identidad, en primer lugar, mediante la creación

de  un  perfil  con  información  propia  de  alguna  persona,  no

necesariamente  conocida  o  famosa,  sino  de  cualquier  persona.

Estos perfiles para resultar creíbles normalmente se complementan

con  fotos  de  la  identidad  suplantada.  La  segunda  forma  de

suplantación consiste en apoderarse del control de una cuenta o

perfil verdadero y arrebatar de ésta forma el control a su legítimo

dueño  introduciendo  informaciones  o  contenidos  que  puedan

comprometerle.  Por  ello  se  recomienda  siempre  que  se  utilicen

claves seguras. En España, según la Asociación de Internautas y la

Fiscalía, una de cada tres denuncias relacionadas con Internet versa

sobre un problema de suplantación de la identidad.

Todo ello nos lleva a un problema jurídico al que necesariamente

hay  que  buscar  una  solución.  En  el  momento  actual,  según  la

legislación vigente, la suplantación de la identidad sólo se produce

cuando se usurpa el estado civil de otra persona, es decir, nombre,
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apellidos, domicilio y situación civil. En este caso, el artículo 401

del Código Penal señala una pena de prisión de entre seis meses y

tres años. Sin embargo, si lo que se produce es la creación de un

perfil con datos falsos, la conducta no es considerada delictiva y la

participación e interacción en una red social bajo un perfil falso

creado con datos que no responden a la realidad es una situación

perfectamente  ajustada  a  derecho  conforme  a  la  legislación

vigente. Por el contrario, entrar en un perfil ajeno sí que constituye

una lesión en el derecho a la privacidad y de él puede derivarse

otro  delito  de  usurpación  si  además  concurre  una  intención  de

hacerse pasar por el titular de la identidad, por lo que se derivarán

importantes responsabilidades de carácter penal.

La sociedad ha cambiado de una forma muy importante con la

aparición de las nuevas tecnologías de la información y con ella sus

ciudadanos, su forma de comprender el mundo y las formas de

relacionarse  entre  sí.  Surgen  nuevos  comportamientos,  nuevos

deseos  y  nuevas  necesidades.  El  consumo  tratará  de  buscar  la

forma  para  satisfacer  esos  nuevos  anhelos  humanos  y,  en  ese

proceso, se producirán desajustes. La regulación jurídica, incluso

la aceptación sociocultural de algunas prácticas exige ir un paso por

detrás de la realidad. Nos encontramos en un momento de cambio

y, como tal, lleno de oportunidades y desafíos pero, evidentemente,

encierra también una serie de riesgos. Por todo ello, en los tiempos

que  corren,  la  responsabilidad  debería  ser  la  base  del

comportamiento de los individuos.
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A través de la publicidad, el ámbito de lo social se reacomoda

“

para integrar cualquier movimiento por muy avanzado, antisistema

o antiglobalización que sea. La ecología, la estética punkie, el 0,7

“

por  100  se  convierten  en  discurso  publicitario,  en  moda  de

primavera o en promoción de cajetilla de tabaco      35

Eguizabal, R. (2007: 141)
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1 Introducción.

A  lo  largo  del  apartado  anterior  hemos  intentado  trazar  un

panorama  del  consumo  en  el  momento  actual.  Para  ello  hemos

señalado una serie de situaciones de consumo que, al menos a

nuestro juicio, caracterizan y diferencian al consumo en el inicio del

milenio de otras fases y etapas anteriores.

Al  objeto  de  poder  ofrecer  una  visión  panorámica  de  un

fenómeno tan complejo como resulta el consumo y sus influencias

socioculturales, nos hemos visto obligados a establecer un proceso

de clasificación a partir de las necesidades del consumidor, pero

que  tuviera  en  cuenta  las  variables  espacio  temporales  que

configuran  la  sociedad  contemporánea,  así  como  el  desarrollo

tecnológico que se constituye en un elemento determinante del

desarrollo industrial y cultural y de la formación, la información y el

conocimiento.

Todos  estos  consumos  especializados  y  novedosos  que

explicábamos anteriormente se están presentando a los ciudadanos

a través de técnicas de comunicación. Especialmente mediante la

utilización  de  mensajes  publicitarios  que,  en  su  finalidad  de

conseguir  resultar  eficaces,  se  esfuerzan  en  atraer  la  dispersa

atención de los consumidores, y para ellos emplean los términos

más precisos y eficaces.

Aparecen de esta forma una tipología de discursos publicitarios

perfectamente reconocibles, que hemos convenido en denominar:
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• Discurso hedonista/vitalista.

• Discurso racional/emocional.

• Discurso solidario.

• Discurso ecológico.

• Discurso tecnológico

Cada uno de estos discursos se encuentra asociado a uno de

los  consumos  especializados  que  ya  hemos  estudiado,  y  la

mencionada  asociación  puede  representarse  gráficamente  de  la

siguiente manera:

Discurso

CONSUMO

hedonista y

BIOLÓGICO

vitalista

Discurso

CONSUMO

racional /

PSICOLÓGICO

emocional

CONSUMO

Discurso

SOCIAL

solidario

CONSUMO

Discurso

RELACIONADO

ecológico

ESPACIO / TIEMPO

CONSUMO

Discurso

TECNOLÓGICO

tecnológico

Elaboración propia.
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1 Introducción.

Estos discursos comunicativos de carácter fundamentalmente

publicitario no surgen de forma espontánea ni repentina en este

periodo temporal al que nos estamos ciñendo en nuestro análisis,

más bien al contrario, algunos ya existían desde el inicio de las

sociedades de consumo y desde la utilización de la publicidad como

herramienta  para  presentar  los  productos  y  servicios  a  los

consumidores.

Por  otro  lado,  cabe  destacar  el  hecho  de  que  los  nuevos

discursos  se  encuentran  relacionados  de  forma  absolutamente

directa tanto con las necesidades, como con aspiraciones humanas,

y éstas, en cualquier época o momento histórico, han sido y son

siempre  invariables.  Las  aspiraciones  y  las  necesidades  de  los

hombres, a lo largo de la historia y de su desarrollo han sido en

esencia  las  mismas,  sin  embargo,  lo  que  sí  que  ha  variado

notablemente  han  sido  las  modas  y  las  formas  en  que  se  han

satisfecho.

La búsqueda del bienestar, como filosofía de vida, desde la

triple raíz humana: biológica, psicológica y social, ha sido y seguirá

siendo  una  constante  a  lo  largo  de  la  existencia  humana.  El

objetivo de nuestro estudio es conseguir demostrar que, en cada

etapa histórica, esta búsqueda permanente de la satisfacción de las

necesidades  humanas  en  relación  al  consumo,  ha  encontrado

diferentes formas de ser atendida.  Los productos de consumo, al

igual  que  sucede  con  los  discursos  comunicativos  que  generan,

resultan ser un fiel reflejo de los valores y de las tendencias de la

cultura de cada momento.
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El  cuidado  del  entorno,  así  como  el  interés  por  las

interrelaciones que se establecen entre el hombre y la naturaleza,

se  ha  convertido  en  un  tema  de  enorme  preocupación,

fundamentalmente debido a fenómenos como la desertización, el

calentamiento global, el efecto invernadero, el agujero de la capa

de ozono, etcétera, una serie de amenazas para la supervivencia

del  planeta  sobre  las  que  no  viene  al  caso  profundizar  en  este

momento, pero que están  condicionando de forma absolutamente

incuestionable  nuestras  vidas,  nuestras  conductas  y  nuestros

consumos y discursos.

La tecnología, en un grado mayor o menor de desarrollo, ha

acompañado al ser humano en su evolución como especie y en su

adaptación social y cultural. Sin embargo, en el momento actual, es

cuando ha tomado un protagonismo más incuestionable en tanto

que  se  ha  insertado  en  la  cotidianidad  de  nuestras  vidas.  Los

desarrollos tecnológicos han entrado de lleno en nuestras rutinas

vitales y, con ello, han cambiado nuestra percepción de la realidad

y nuestras formas de estar en esa misma sociedad, hasta el punto

que la propia denominación de sociedad de la información y del

conocimiento, con frecuencia; se vincula al desarrollo tecnológico

que permite el almacenamiento y la transmisión de información en

cualquiera de sus formatos. 
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Para  poder  conocer  de  una  forma  más  precisa  y  rigurosa

estos  nuevos  discursos  comunicativos  de  los  que  venimos

hablando, hemos llevado a cabo un análisis de contenido del código

textual sobre una muestra de 500 anuncios gráficos de prensa y

revistas  generales,  agrupados  en  las  cinco  categorías  de  los

consumos especializados ya definidos en el apartado anterior. 

El  universo  de  estudio  lo  constituyen  los  anuncios

representativos de los consumos especializados publicados en el

periodo que estamos analizando (2001/2009), en prensa y revistas

generales.  Si  no  hemos  considerado  necesario  explorar  otros

medios,  es  debido  a  la  consideración  derivada  de  que  las

apelaciones que se emplean y sirven para definir los discursos son

idénticas en todos los medios y es, precisamente en la publicidad

gráfica, donde en mayor medida se utiliza el texto para acompañar

a la imagen con la finalidad de servir como elemento de aclaración

y explicación a muchos de los conceptos, por lo que utilizan una

determinada  terminología  que  nos  va  a  permitir  extraer  las

apelaciones  y  afirmaciones  generales  que  definen  los  nuevos

discursos  comunicativos  en  consonancia  con  las  tendencias  de

consumo de la sociedad actual.

Prat  Gaballi,  P.,    en  su  obra  La  Publicidad  Racional,

manifiesta la importancia de utilizar un texto que sea adecuado a

los consumidores a los que se dirige el discurso comunicativo con

las apelaciones precisas:

“Expresa los hechos sin vaguedades. Estimula la imaginación

y la sensibilidad de tu público habándole como él quiere que se le

hable;  pero  adapta  a  la  vez  al  sentido  realista  de  lo  útil  tus

apelaciones a la razón”. 36

Prat Gaballí, P. (1934: 151)
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Sería este mismo autor quien ya en el año 1934, y  después

de  analizar  numerosos  textos  publicitarios  de  los  periódicos

españoles de la época, definió las siguientes 45 apelaciones más

usadas en los discursos publicitarios del momento:

Ambigüedad

Calidad

Elegancia

Juventud

Posición social

Amor al hogar

Capricho

Estilo

Legitimidad

Progreso

Amor maternal

Duración

Familiaridad

Modernidad

Prosperidad

Apetecible

Defensa

Garantía

Necesidad

Personalidad

Admiración

Diversión

Gusto

Oír

Pureza

Ambición 

Eficacia

Caza

Oler

Popularidad

Belleza

Estímulo

Intermediarios

Posesión

Rapidez

Baratura

Economía

Importancia

Propiedad

Reconocimiento

Simpatía

Seguridad

Temor, previsión

Hospitalidad

Patriotismo

Prat Gaballi, P.

Gaballi, P. insistía con frecuencia en la necesidad de estimular

el cuidado de la palabra escrita, pues en ello se encontraba a su

juicio  una  de  las  principales  razones  que  conducía  al  éxito  del

mensaje publicitario:

“Donde la habilidad, la táctica, la energía, la convicción, el

entusiasmo y el conocimiento del espíritu humano han de llegar a

su  más  alto  poder  comercial,  es  en  la  redacción  de  textos

publicitarios” 37

Prat Gaballi, P. (1934: 153)
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Posteriormente,  en  el  año  1959,  en  su  obra  Publicidad

Combativa 38,  en  el  capítulo  denominado,  “Metodología  de  las

Campañas”, establece un listado de las apelaciones más típicas de

los anuncios publicitarios, al tiempo que fija la relación existente

entre  lo  que  se  realza,  la  necesidad,  el  deseo  o  comodidad  del

consumidor y el provecho ofrecido. 

NECESIDAD, DESEO

REALCE DE

PROVECHO OFRECIDO

O COMODIDAD

Ambición 

Éxito

Logro

Belleza

Admiración sexual

Embellecimiento

Beneficio material

Provecho

Economía

Comodidad

Vida fácil

Conveniencia

Curiosidad

Conocimiento

Información

Economía

Espíritu de conservación

Previsión

Emulación

Admiración social

Autoridad

Felicidad

Afectos

Ternura

Imaginación

Fantasía

Vida ideal

Placer

Vida agradable

Satisfacción

Salud

Poder

Energía

Sentidos

Satisfacción

Sensación

Prat Gaballi, P.

Este enorme esfuerzo de análisis y síntesis que realizó Prat

Gaballi, P. no ha sido superado en la actualidad pues, la mayoría de

clasificaciones  que  se  han  realizado  posteriormente  sobre  las

apelaciones de los mensajes publicitarios o los listados de motivos

de consumo, no arrojan datos de un mayor interés ni permiten

realizar inferencias de mayor calado que los anteriormente citados. 
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Todas las apelaciones que consiguió enunciar el autor catalán

podemos encontrarlas con plena vigencia en el momento actual

pues,  al  estar  en  perfecta  consonancia  con  las  necesidades  y

reacciones  psicológicas  del  consumidor,  no  pueden  variar

sustancialmente en lo que a su esencia se refiere; podrán hacerlo

como es evidente en su planteamiento formal, pero no en cuanto a

la naturaleza de las mismas.

Sin  embargo,  lo  que  sucede  en  el  momento  actual  que

estamos  analizando,  es  que  nos  encontramos  con  un  avance

importante  en  el  desarrollo  del  consumo,  de  la  cultura  y  de  la

comunicación;  es  más,  estamos  asistiendo  a  un  consumo

superespecializado y a una cultura, donde las conductas prosociales

y los modos de vida saludables se demandan a los consumidores. 

Esta nueva situación ha hecho posible que aparezcan nuevos

discursos publicitarios, que también se muestran, como no podría

ser de otra manera, en perfecta consonancia con las necesidades

individuales  de  los  consumidores,  pero  que  tampoco  pueden

desatender a las necesidades sociales que caracterizan el momento

contemporáneo.

Los nuevos discursos comunicativos, definidos a partir del

estudio  de  los  consumos  especializados,  generan  una  serie  de

apelaciones propias y significativas para dirigirse a los ciudadanos.

El  estudio  de  los  anuncios  señalados  en  el  Anexo,  nos  ha

permitido  extraer  las  apelaciones  propias  de  cada  uno  de  los

discursos comunicativos. Hemos seguido una metodología similar a

la que, en su momento, utilizó Prat Gaballi, P. consistente en el
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estudio de los textos de los mensajes gráficos y que nos ha permitido

conocer y poder presentar de una forma sistemática y rigurosa las

características esenciales y diferenciadoras de cada uno de esos

discursos.
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3.1.- El discurso hedonista/vitalista.

Este  discurso  que  hemos  denominado  hedonista/vitalista

parece reaccionar a las características del momento sociocultural

actual que ha sido denominado por muchos autores como “la era

del miedo”, “del riesgo”, “de la amenaza”, “del accidente” y, sobre

todo, de la incertidumbre.

Esta  coyuntura  cultural,  junto  a  los  cambios  sociales

producidos  en  nuestro  pasado  más  reciente,  ha  configurado  un

cierto optimismo acelerado en los ciudadanos quizá con la finalidad

de  conseguir  que  nada  ni  nadie  les  amargue  la  vida  y  puedan

disfrutar, hasta el límite de los sentidos, de las fuerzas y de las

posibilidades económicas.

La belleza a cualquier precio, la salud como generadora de

sentido, el poder y la fama, la cinestesia como suma y fusión de

sensaciones,  el  riesgo  y  el  placer  al  mismo  tiempo,  son  las

aspiraciones de un importante sector de consumidores que anhelan

aquellos productos de consumo que, de forma real o mediante el

artificio comunicativo, le ofrecen la posibilidad de extraer el mayor

partido a cada ocasión (fig. 140-142).

Todo lo necesario para sentirse bien con uno mismo parece

tener que pasar por el consumo. Un complejo sistema de consumo

que  pone  a  nuestro  alcance  todo  tipo  de  productos  y  servicios

ideados y producidos, en el sentido más amplio del término, para

permitir experimentar el placer, descubrir la belleza y encontrar la

ansiada felicidad (fig. 143-145).
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Lo más importante es “dejarse llevar por las sensaciones”

como dice  un famoso tema de la banda andaluza Chambao, que

sirve para publicitar la Comunidad Autónoma de Andalucia.

Nuestros sentidos: vista, oído, olfato, tacto y gusto recogen

la información del ambiente para producir todo tipo de sensaciones

que nos hacen disfrutar y experimentar el placer, Desde la mítica

“sensación de vivir” de Coca-Cola, a todo tipo de sensaciones que

nos prometen los numerosos productos de consumo. El consumidor

se está configurando como un auténtico buscador de sensaciones,

y el discurso publicitario, lo recurre una y otra vez a ofrecérselas.

El  término  buscador  de  sensaciones  fue  formulado  por  el

psicólogo estadounidense  Zuckerman, M., 39 quien lo definió como

un rasgo de la personalidad que conduce al deseo de experimentar

sensaciones  nuevas  e  intensas  y,  por  tanto,  a  experimentar  la

sensación del riesgo. 

La  sociología  ha  definido  a  esta  época  como  la  “era  del

riesgo”;  esta  expresión  nos  apunta  que  el  desarrollo  que  se  ha

producido en las últimas décadas, no ha venido acompañado, como

era de esperar, de una mayor sensación de seguridad, sino más

bien al contrario, el cambio y la incertidumbre se han convertido

en una constante en nuestras vidas.

Como resultado de todo ello, el riesgo se percibe y está más

presente que nunca, lo que acaba por generar, en algunos casos,

una necesidad exacerbada de control o, en el otro extremo, estilos

de vida íntimamente ligados al gusto por la novedad constante y la

búsqueda permanente de sensaciones fuertes, cada sensación debe
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superar  a  la  anterior,  por  lo  que  cada  conducta  debe  ser  más

novedosa e infrecuente que la anterior.

Está ampliamente demostrado por la ciencia de la medicina

neurológica  que  estas  sensaciones  fuertes  activan  con  mayor

facilidad las estructuras cerebrales relacionadas con la recompensa

y la satisfacción. Por tanto, uno de los grandes atractivos que tiene

el riesgo, es su tremendo poder para vivenciar experiencias fuertes,

los viajes exóticos, los deportes de riesgo y muchas atracciones y

actividades  de  consumo  y  ocio,  aumentan  progresivamente  de

intensidad para materializar el mítico “más difícil todavía”.

Freud, S., 40 en sus esfuerzos por entender al ser humano,

apreció que se siente atraído tanto por la creación y el placer como

por la destrucción. Todas estas conductas de riesgo, especialmente

cuando implican un descuido grave hacia la propia vida, a menudo

esconden  un  deseo  inconsciente  de  autodestrucción.  De  algún

modo, se desafía al destino dejando la propia existencia en manos

del azar.

El  riesgo  resulta  un  poderosísimo  estimulante,  aporta

intensidad y especialmente un reto; un desafío al que pretendemos

dar respuesta.

Es  posible  que  la  vida  acomodada  que  llevamos  en  la

actualidad,  con  tantas  comodidades  y  facilidades,  nos  lleve  a

buscar retos arriesgados, artificiales y en lugares inadecuados, en

un intento por sobreponernos a la rutina.
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La  proximidad  al  peligro  se  caracteriza  por  poseer  un

atractivo fascinador que produce una sensación de poder, que alerta

nuestra  atención  y  nos  fuerza  a  poner  en  funcionamiento  los

recursos personales para resolver la citada situación de riesgo y,

consecuentemente, poder experimentar el placer (fig. 146).

En la actualidad, los ciudadanos de las modernas sociedades

occidentales, han desarrollado una mayor intolerancia al aburrimiento

y  a  la  rutina.  El  desconectar  y  experimentar  se  convierten  en

tareas  necesarias  para  despertar  los  sentidos  y  conseguir

sensaciones placenteras (fig. 147).

Para algunos individuos este estado de activación resulta muy

excitante. Según los neurobiólogos, se debe especialmente a los

picos de dopamina, el neurotransmisor cerebral asociado a todas

las sensaciones de placer y bienestar.

Cada vez existen más ofertas de consumo y ocio que tienden

a  colocarse  en  “el  filo  de  lo  imposible”.  Lejos,  quedan  ya,  los

tiempos de la represión, del cuidado, del control, y de las conductas

que ofrecían, por encima de otras consideraciones, la seguridad

como  atractivo.  Las  nuevas  tendencias  en  el  consumo  y  en  la

percepción cultural abogan por la premisa de que la vida está para

vivirla  intensamente.  Sin  embargo,  no  deberíamos  olvidar  las

palabras de Rousseau J.J. cuando nos alerta sobre los riesgos de

satisfacer las pasiones:

“Todas las pasiones son buenas cuando uno es dueño y todas

malas cuando nos esclavizan”. 41

Rousseau, J.J.
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DISCURSO HEDONISTA VITALISTA

- El triunfo de los sentidos

- La búsqueda de sensaciones

- La belleza a cualquier precio

- La salud y belleza como sinónimo de poder

- Alimentación saludable (healthy food)

- Ejercicio y prácticas saludables

- Explorar hasta el límite

- Atracción por el riesgo

- Experimentar el placer

- Ocio saludable

Fig. 140

Campaña gráfica de D&G.
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Fig. 141

El placer y su relación con la estética.

Fig. 142

El SPA como reflejo del sentimiento hedonista.
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Fig. 143

Ejemplo de búsqueda de sensaciones.

Fig. 144

La belleza a cualquier precio.
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Fig. 145

La mejora de la calidad de vida

como argumento comunicativo.

Fig. 146

Lo importante es el placer.
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Fig. 147

Placer por placer.

3.2.- El discurso racional/emocional.

Presentar el discurso racional y emocional como un nuevo

discurso comunicativo resultaría absurdo, ya que la comunicación

publicitaria, desde sus inicios, utilizó la razón y la emoción para

elaborar sus reclamos comerciales. 

Los  productos  y  servicios  de  consumo  siempre  se  han

presentado  a  los  consumidores  mediante  discursos  elaborados

plagados  de  razones  y/o  emociones  para  atraer  su  limitada  y

dispersa  atención  y,  de  esta  manera,  conseguir  generar  los

sentimientos de deseo.
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Además, como hemos podido comprobar a lo largo de este

estudio,  muchos  investigadores  han  clasificado  a  lo  largo  de  la

historia los motivos de consumo atendiendo a estas dos variables,

y  éstas  han  servido  también  para  diferenciar  la  alta  o  baja

implicación en el comportamiento de compra.

Así  las  cosas,  podemos  distinguir  consumidores

eminentemente  racionales  (aquellos  que  evidencian  una  alta

implicación), y consumidores básicamente emocionales (aquellos

que  presentan  una  baja  implicación),  lo  que  da  lugar  a  dos

modelos  diferentes  de  comportamiento  de  consumo,  como  ya

señaló Krugman, P.R. 42.

Sin embargo, en este período objeto de nuestro análisis que

se caracteriza por un alto grado de sofisticación y una paulatina

súper-especialización  del  consumo,  la  comunicación  publicitaria

continúa  utilizando  tanto  la  razón  como  la  emoción  en  la

elaboración de sus complejos discursos. Y no es de extrañar, en

tanto  que,  ambas  argumentaciones  dan  respuesta  a  los  dos

componentes que estructuran la personalidad del ser humano.

Este nuevo discurso, que tiene sus orígenes en el nacimiento

mismo de la comunicación, lo que hace en el momento actual es

dar una vuelta de tuerca más a los dos conceptos y usarlos como

atribuciones, no sólo de los productos y servicios sino también para

hacer referencia a las capacidades de los consumidores.

La comunicación publicitaria se dirige a sus receptores para

persuadirles de cómo pueden desarrollar más su razón, o lo que es

lo  mismo,  mejorar  su  inteligencia  general  (fig.  148-152).  De  la
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misma manera, también trata de persuadir a los destinatarios de

sus mensajes de cómo pueden conocer, controlar y gestionar las

emociones para lograr el ansiado equilibrio emocional. Un equilibrio

que le permitirá sentirse bien consigo mismo y enfrentarse a la vida

con entusiasmo en la búsqueda de la felicidad o la autorrealización,

como lo han denominado diferentes autores (fig. 153-155).

En  este  mismo  sentido,  cuando  definíamos  los  consumos

racionales  y  emocionales  de  la  sociedad  actual,  estábamos

distinguiendo a un tiempo, este nuevo discurso racional/emocional,

que se dirige a los actuales consumidores preocupados tanto por la

información y formación como por su bienestar psicológico.

SER HUMANO

RACIONAL

EMOCIONAL

Inteligencia

inteligencia

general

emocional

Conocer

Gestionar

Información

Formación

emociones

emociones

Equilibrio emocional

Conocimiento

Cultura

autoestima

AUTORREALIZACIÓN

Elaboración propia.
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DISCURSO RACIONAL-EMOCIONAL

- Información

- Formación

- Desarrollo

- Razón

- Conocimiento

- Aprendizaje

- Cultura

- Capacidades

- Competencias

- Éxito

- Diferenciación

- Especialización

- Control

- Gestión

- Emoción

- Equilibro

- Autoestima

760


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

4

Consumos especializados y

discursos comunicativos

3 Los nuevos discursos.

Fig. 148 y 149

La formación como objeto de deseo.
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Fig. 150 y 151

La formación como proyección

de personalidad.
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Fig. 152

Enseñanza de lujo.

Fig. 153

El discurso comunicativo

construye atribuciones de producto.
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Fig. 154 y 155

Ejemplos publicitarios

del discurso racional-emocional.
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3.3.- El discurso solidario.

En la actualidad podemos observar cómo valores referidos a la

solidaridad, al altruismo, a la cooperación, a la ayuda y a otros

muchos valores prosociales, van adquiriendo progresivamente una

mayor importancia y, con relativa frecuencia, son presentados a los

ciudadanos  consumidores  como  valores  en  alza.  Un  elenco  de

valores a los que podemos acceder mediante su posesión, pero que

también podemos participar de ellos mediante algunas de nuestras

conductas, especialmente las de naturaleza consumista.

Esta  moda  encuentra  respaldo  y  aceptación  por  los

protagonistas  de  la  comunicación  publicitaria  que  a  menudo

presentan  los  productos  de  consumo  como  portadores  de  los

apreciados valores solidarios.

Los productos se dotan de valores solidarios y, al consumirlos,

sus agentes generan un sentimiento de bienestar, en tanto que

experimentan la sensación de estar contribuyendo al interés común

y,  consecuentemente,  posibilitando  la  creencia  de  mejorar  la

sociedad mediante su conducta de consumo.

Este tipo de consumo solidario tampoco es nuevo. Desde el

momento mismo en que existe el hombre necesita comunicarse.

Las  causas  sociales  han  estado  presentes  en  la  comunicación

humana  desde  sus  orígenes.  Alvarado  López,  M.C. 43,  en  sus

estudios sobre publicidad social, señala cinco etapas diferenciadas

que comienzan en el mundo antiguo y medieval y terminan en la

actualidad, dónde, según la autora, aparecen los nuevos lenguajes

de la publicidad social.
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1. Mundo antiguo y medieval

- caridad: base de acción social

- comunicación pública y religiosa

A. Primeras manifestaciones

de Publicidad social

2. Siglo XV- segunda mitad del s. XIX

-comunicación pública y religiosa

3. Segunda mitad del s. XIX- 1936

B. Origen de la publicidad  social

- configuración de la base social y del sistema

publicitario

4. Guerra civil y primera posguerra (1936- 

mediados del 50)

C. Publicidad social

- el cartel al servicio de las consecuencias

de guerra y de posguerra

sociales del conflicto

5. Mediados de 1950- 1970:

-  campañas educacionales, cívicas,

recaudatorias, etc.

6. 1975- década de 1980:

D. Publicidad social: consolidación,

-campañas de concienciación, prevención,

profusión, moda

información, solidaridad.

- nuevos problemas, nuevas causas, nuevos

emisores, nuevas temáticas, etc.

7. Desde 1900 hasta la actualidad:

E. La extensión de la publicidad

- Ciberfundraising, nuevos lenguajes de

la publicidad social, etc.

Alvarado López, M.C. (2006)
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Este nuevo discurso solidario al que nosotros nos referimos,

no sólo se refiere a la publicidad social, sino también, a todo tipo

de  comunicación  con  causa  social  que  utiliza  el  altruismo  y  la

solidaridad  con  la  intención  de  contribuir  al  desarrollo  de  la

sociedad.

Así,  todas  las  problemáticas  sociales:  migración,  pobreza,

desempleo,  violencia  en  cualquiera  de  sus  diferentes

manifestaciones,  terrorismo,  marginación,  etcétera,  van  a  ser

combatidas o denunciadas a través de algunos de los productos que

consumen los ciudadanos.

Sí ya en el pasado siglo XX se hablaba de un nuevo lenguaje

de la publicidad social, algunos años después, en los inicios del siglo

XXI, podemos hablar de un nuevo lenguaje solidario que sirve tanto

para vender productos de alimentación, cosméticos, ocio, etcétera,

hasta para presentar la filosofía de cualquier ONG, de los partidos

políticos,  de  las  asociaciones  benéficas  o  los  programas  de

responsabilidad social corporativa de todo tipo de empresas.

El análisis de este nuevo discurso solidario nos ha permitido

hacer  diferentes  clasificaciones  en  función  de  los  criterios  que

hemos manejado en el estudio. Así, en un primer acercamiento,

podemos  diferenciar  los  discursos  tomando  como  criterios:  el

emisor, la temática y la rentabilidad.

767


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

4

Consumos especializados y

discursos comunicativos

3 Los nuevos discursos.

EMISOR

Institución

O.N.G.

Empresa privada

TEMÁTICA

Marginación

Pobreza

Enfermedades

Discapacidades y minusvalías

Violencia

Desempleo

Terrorismo

Emigración

Xenofobia

Racismo

Soledad

Etcétera

RENTABILIDAD

Con fines económicos

Con fines cívico-sociales

768


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

4

Consumos especializados y

discursos comunicativos

3 Los nuevos discursos.

Una  estrategia  que  se  está  empleando  reiteradamente  en

este discurso solidario es la asociación de marcas comerciales y

sociales con el objetivo de que ambas participen y compartan los

beneficios generando una sinergia que amplíe la efectividad del

discurso.

A continuación presentamos algunos ejemplos que clarifican

esta idea y muestran la potencia discursiva y la efectividad de la

estrategia:

CRUZ  ROJA  Y  COCA  COLA.  Presentaron  una  campaña

conjunta en el año 2007 a favor de la donación de sangre. En la

mencionada campaña, podemos ver al narrador, que es el conductor

del autobús de la donación de sangre, diciendo: 

“Yo suelo decir que reparto felicidad porque cuando donas

sangre, das felicidad, pero también te la dan a ti. Tú sabes que

estás dando  la vida a otra persona y eso es algo muy especial,  lo

veo en la cara de la gente, por eso llamo a mi autobús la chispa de

la vida, por eso y desde siempre para reponer fuerzas  te damos un

bocadillo y una coca cola. Hoy puede ser un buen día para hacerte

donante”.

CRUZ  ROJA  Y  EL  BP. Se  asociaron  para  colaborar  en  la

prestación  de  ayuda  humanitaria,  para  mitigar  los  efectos  del

tsunami y posterior maremoto del sureste asiático. Es un caso claro

de empatía situacional donde las dos marcas, tanto  Cruz Roja y el

BP, se unen y piden la colaboración económica de los ciudadanos

para poder reconstruir los países afectados por el desastre natural

(fig. 156).
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Fig. 156

Ejemplo de asociación de marcas.
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INTERMON Y DKV PREVIASA. Con el lema: “La salud es

algo grande”, DKV. Líder europeo en seguros de salud, apoya a

INTERMON  destinando  0,7%  del  ingreso  de  crecimiento  de  su

cartera de MUFACE en proyectos de ayuda humanitaria a través de

la O.N.G. (fig. 157).

Fig. 157

Ejemplo de asociación de marcas.
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FAIRY  Y  UNICEF.  Colaboran  conjuntamente  en  la  lucha

contra la tuberculosis:

“Hace unos meses nos pusimos un objetivo. Vacunar a tres

millones de niños contra la tuberculosis en Senegal. Con tu ayuda

lo hemos conseguido, por eso, te damos las gracias. ¡tres millones

de gracias!. TÚ, UNICEF Y FAIRY, contra la tuberculosis. Lo hemos

conseguido”.

En  este  mismo  sentido

merece  destacar  a  la  empresa

L´Oréal  pues,  a  lo  largo  de  la

última  década,  ha  desarrollado

proyectos  de  colaboración  con

organismos  internacionales,

entre ellos, la UNESCO; uno de

los  mencionados  proyectos  de

colaboración  es  el  bautizado

como “For Women in Sciencia”,

dedicado a promover la influencia

de  las  mujeres  en  el  mundo

científico;  otro  programa  es  el

denominado: ”Peluqueros contra

el Sida” (fig. 158), que persigue

la formación de estos profesionales

en  la  prevención  de  dicha

enfermedad.

Fig. 158
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En el año 2007, se creó la Fundación Corporativa de L´Oréal,

que  se  comprometió  a  apoyar  a  la  organización  “Médicos  del

Mundo”, con la articulación de la “operación sonrisa”, cuyo objetivo

básico es recuperar, mediante la cirugía estética reconstructiva, la

sonrisa  de  aquellos  que  por  las  guerras,  enfermedades  o

malnutriciones, presentan secuelas en sus rostros.

Precisamente en el momento actual, que la empresa se hace

centenaria, y es la firma líder  del planeta en cosméticos, quiere

seguir  siendo  solidaria;  por  ello  pretende  poner  en  marcha  un

proyecto de mecenazgo local, con todas sus filiales, para desarrollar

cien  proyectos  destinados  a  prestar  apoyo  y  soluciones  a  las

regiones más olvidadas del planeta. Así, la belleza estará al alcance

de todos, objetivo principal de esta empresa que lleva un siglo de

actividad para conseguir un mundo más bello.

“Hacer que la belleza sea accesible para el mayor número de

personas posible, permite a cada individuo expresar su personalidad,

mejorar  su  aspecto  físico  y  recuperar  su  autoestima.  Estas

convicciones nos  han estimulado  y han sido  nuestro  motor a lo

largo  de  un  siglo.  Todas  ellas  se  encuentran  en  el  corazón  de

nuestro compromiso y serán nuestra guía durante los próximos cien

años”. 44

Agón, J.P. (2009: 19)

A  lo  largo  de  sus  cien  años  de  existencia,  L´Oréal  se  ha

comprometido con el respeto  por las diferentes culturas, por el

medio ambiente y por las causas sociales y éticas.

773


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

4

Consumos especializados y

discursos comunicativos

3 Los nuevos discursos.

“la diversidad es un espejo del mundo que nos rodea, nos

prepara  para  los  grandes  retos  que  los  entornos  multiétnicos  y

multiculturales representan el futuro”. 45

Agón, J.P. (2009: 19)

Otra  de  las  empresas  dignas  de  mención  es  RENFE  que,

desde hace años, pretende transmitir los valores que benefician al

grupo social. Su famoso eslogan: “Un tren de Valores”  y muchas

de  sus  acciones,  nos  muestran  cómo  los  temas  solidarios  son

asumidos por la empresa, la cual quiere contribuir a su difusión,

con el objetivo de aportar el máximo beneficio a la sociedad.

Renfe, a través de “Un tren de valores”, establece una serie

de compromisos con la sociedad como ejes básicos de su política de

responsabilidad empresarial:

• Un  compromiso  social  con  la  accesibilidad,  con  la

integración,  la  diversidad,  la  tolerancia,  el  respeto  y  el

entendimiento para una correcta convivencia.

• Un compromiso con la sostenibilidad y la protección del

medio ambiente.

• Un compromiso con la cultura, la educación en todas las

esferas y ámbitos de la sociedad.

• Un compromiso con la ética y el buen gobierno corporativo,

por el que sus gestores se imponen un código de conducta acorde

con una rigurosa ética empresarial.
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• Un  compromiso  de  desarrollar  su  trabajo  de  manera

responsable  y  respetuosa  con  sus  trabajadores,  proveedores  y

clientes.

La empresa ferroviaria, en coherencia con su estrategia de

responsabilidad social, ha puesto en marcha, en colaboración con

doce de las más importantes ONG´s y agencias internacionales, un

proyecto de comunicación llamado: “un tren de valores para un

mundo  mejor”,  con  el  fin  de  impulsar  doce  proyectos  de

cooperación  para  el  desarrollo  en  diferentes  partes  del  mundo.

Estos doce proyectos han servido para ilustrar el calendario del año

2009. Los proyectos son los siguientes:

Desarrollo económico en las zonas

rurales de Sanegrelo (Georgia) en

colaboración con ACCIÓN – HAM-

BRE.

La educación tiene el poder de

cambiar vidas, con UNHCR –

ACNUR.

Ebiseera!!! Decidiendo mi futuro

frente al VIH/SIDA, con AMREF.
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Formación profesional y desarrollo

comunitario en el Salvador, con

AYUDA EN ACCIÓN.

Proyecto dirigido a mujeres para

combatir la pobreza y el hambre en

Nigeria , con CRUZ ROJA.

Educación en los campos de 

refugiados de África, con 

ENTRECULTURAS.

Apoyo a los refugiados sudaneses

en Chad, con INTERMÓN OXFAM.

Las mujeres peruanas generan

futuro, con MANOS UNIDAD.
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Mejorando los servicios de salud en

Senegal, Angola y Mozambique, con

MÉDICOS DEL MUNDO.

Incremento en la producción de

alimentos en República Dominicana

y Haití, con SOLIDARIDAD.

Atención a la primera infancia en

Haití, con UNICEF.

Restauración de las riberas en

Doñana, con WWF ADENA.
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Esta empresa pretende, a través de esta iniciativa, difundir los

objetivos  del  Desarrollo  del  Milenio  y  pide  colaboración  a  sus

clientes, a la vez que les agradece subirse a su tren solidario y

compartir con estas doce grandes organizaciones el esfuerzo por

construir,  entre  todos,  un  mundo  mejor,  más  habitable  y,

fundamentalmente, más justo para los habitantes del planeta.

Diseñadores famosos se suman a esta nueva moda de entender

la  moda,  así  surgen,  cada  vez  más,  grandes    firmas  que  en

colaboración con ONG´S o tiendas de comercio justo presentan sus

creaciones a los compradores dispuestos a colaborar con las causas

sociales.

La  firma  b&g  ha  diseñado,  en  exclusiva  para  la  Fundación

Theodora, la colección Sonrisa, destinada a sufragar las visitas de

los doctores sonrisas a los niños ingresados en los hospitales (fig.

159).

Fig. 159

Llavero de la colección Sonrisa.
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Mango colabora con la fundación Artículo I con prendas de

punto  diseñadas  por  Bigas  Luna,  Andreu  Buenafuente  y  Pablo

Coelho inspirándose en el Artículo I de la Declaración  Universal de

los Derechos Humanos (fig. 160).

Fig. 160

Diseño para una buena causa.

779


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

4

Consumos especializados y

discursos comunicativos

3 Los nuevos discursos.

Pulseras contra el cáncer de mama, brujitos para la paz son

ejemplos de estas iniciativas solidarias (fig. 161).

Fig. 161

Publicidad de la marca de joyas y complementos PANDORA centrada en las piezas

destinadas a la lucha contra el cáncer de mama.
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En  este  mismo  sentido  encontramos  lo  que  se  denomina

Inversión Socialmente Responsable (ISR), a través de los Fondos de

Inversión éticos y solidarios, que no son muy diferentes al resto de

fondos  de  inversión,  en  cuanto  a  la  rentabilidad  y  al  riesgo:

compran o venden renta fija o acciones para ganar más dinero. Su

diferencia radica principalmente en que a la hora de invertir no sólo

lo hacen por criterios económicos, sino especialmente por criterios

de tipo social. Esta práctica aún no está muy extendida en España,

en  comparación  con  otros  países  europeos,  las  causas  de  este

retraso  se  deben,  según  el  Observatorio  de  la  Inversión

Socialmente Responsable, vinculada a ESADE, es por:

• Falta de tradición de invertir en acciones.

• Falta de apoyo por parte de la Administración Pública y de

las sociedades gestoras.

• Escasa  aportación  de  las  ONGs,  vía  estos  fondos  de

inversión, lo que lleva a los particulares a optar por otras prácticas

sociales.

Sin embargo, ya podemos hablar de datos concretos en este

sentido, así al finalizar el primer semestre de 2007, en España se

contaba  con  41  instituciones  de  inversión  colectiva  (IIC)

socialmente responsables, 23 gestionadas por entidades nacionales

y  el  resto  por  extranjeras.    Empresa  como  BBVA,  Banco  de

Santander,  Banco  de  Sabadell,  La  Caixa,  Telefónica  y  otras  han

comenzado a incorporar políticas de comunicación y de inversión

socialmente responsables en la preselección de sus carteras. 
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Estos ejemplos que hemos mencionado no son más que una

pequeña muestra de las muchas acciones que podríamos presentar,

ya  que  la  mayoría  de  las  empresas  privadas,  de  los  partidos

políticos,  de  las  instituciones  públicas,  de  las  organizaciones  y

fundaciones, utilizan en el momento actual el discurso solidario para

presentarse ante los ciudadanos.

Este nuevo discurso solidario cumple, al menos, tres claras

funciones que podríamos definir de la siguiente manera: 

• Informar  y  persuadir  a  todos  los  ciudadanos  para  que

adopten ciertos comportamientos y prácticas que sean beneficiosos

para ellos y para la sociedad.

• Mejorar  la  imagen  y  el  perfil  del  trabajo  de  las

organizaciones y empresas involucradas en el desarrollo.

• Facilitar  la  comunicación  sobre  consultas  específicas

dirigidas a todos los individuos que componen una comunidad.

Este discurso es un tipo de comunicación dirigida al cambio

social. Es un proceso de diálogo privado y público por el cual los

individuos  de  una  sociedad  deciden  quiénes  son,  qué  quieren  y

cómo pretenden conseguirlo.

Las  causas  sociales  por  las  que  se  lucha  determinan  un

cambio social que intenta mejorar la calidad de vida de los grupos

marginados y fomentar la tolerancia, la solidaridad, la igualdad, la

autodeterminación,  la  justicia  social  y  la  participación  activa  de

todos los ciudadanos.
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Algunos de los objetivos estratégicos de este nuevo discurso

solidario, orientados a contribuir con el cambio social, se basan en

trasladar el énfasis:

• De las personas como objetos de cambio, a los individuos

sociales y comunidades como agentes de cambio.

• Del  diseño,  prueba,  ejecución  y  distribución  de  los

mensajes hacia el apoyo del diálogo social y al debate sobre los

temas de interés común.

• Del  traspaso  de  información  por  técnicos  expertos,  a

adecuar la información de manera que pueda ser comprensible por

todos los miembros de la sociedad.

• De  centrarse  en  los  comportamientos  individuales,    a

centrarse en las normas y valores sociales, políticos y culturales.

• De persuadir a los individuos a hacer algo, a debatir sobre

la mejor manera de colaborar para mejorar el mundo.

• De tener a expertos que dominan y guían el discurso a

otorgar un papel central a todas las personas y sobre todo a los

más afectados por los problemas que atacan a la humanidad.

Está  comunicación  con  causa  se  convierte  en  una  acción

eficaz, que no solamente soluciona problemas sino que también

dignifica a quienes participan en ella. Nos atrevernos a afirmar que

este discurso solidario es capaz de cambiar las pautas de conducta

que mejoran la calidad de vida del planeta. Podría ser, en este siglo

XXI, la mejor arma para cambiar al mundo. 
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Las tecnologías de la información se están consolidando como

la herramienta con más futuro en los programas de acción social de

las empresas concienciadas.

Ericsson  Responde  es  un  programa  mundial  de  la

multinacional sueca para llevar telefonía con ayuda de satélite a

organizaciones de socorro.

Bankinter ya tiene sus servicios de telefonía y banca on-line

accesible a personas ciegas y sordas.

Vodafone  empresa  sensibilizada  con  los  problemas  de  los

discapacitados, ha sido pionera en desarrollar y adoptar algunas

soluciones que faciliten la comunicación, como su red social para

personas  sordas;  el  servicio  Dicta  su  sms  que  transcribe  los

mensajes de voz.

Cruz  Roja  Y  la  fundación  Vodafone  crean  un  sistema  de

protección de datos para víctimas de la violencia machista.

La plataforma CETS de Microssoft persigue la pedofilia por

Internet.

IBM ayuda a combatir un tumor infantil con su innovadora red.

…

La  publicidad,  en  este  contexto  social,  obliga  a  los

anunciantes y a las agencias a posicionarse y expresar su filosofía,

sus valores, sus actuaciones, así como sus programas y esfuerzos
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para, además de cumplir con su deber como empresas de obtener

beneficios,  cumplir  con  su  deber  como  agentes  sociales  y  su

contribución  con  el  progreso  social.  Entender  la  comunicación

publicitaria  es  entender  la  historia,  la  economía  y  la  cultura

dominante, en definitiva, estamos ante un fenómeno tremendamente

complejo  pero  que  evidencia  las  características  propias  de  una

sociedad en un momento histórico determinado (fig. 165, 166, 167

y 170).

Las causas sociales y los valores éticos han entrado de lleno

y de forma explicita en los escenarios políticos, empresariales y

comunicativos,  y  están  condicionando,  de  forma  sustancial  y

evidente  los  mensajes  comunicativos,  especialmente  los  de

carácter publicitario (fig. 162, 163, 164, 168 y 169).

Este  nuevo  discurso  solidario  está  de  moda,  porque  los

ciudadanos  están  interesados  en  los  valores  que  transmite;

compran valores, votan valores y venden valores, por encima de

otros intereses y consideraciones. Tan importante es esta tendencia

que  ni  siquiera  en  el  momento  actual,  presidido  por  una  crisis

económica considerable, pierde vigencia el discurso solidario en

favor de otros de carácter más economicista que carguen las tintas

sobre el precio.
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DISCURSO SOLIDARIO

- Solidaridad

- Altruismo

- Empatía

- Voluntariado

- Cooperación

- Ayuda

- Estima

- Integración

- Pertenencia

- Igualdad

- Diferencia

- Tolerancia

- Desempleo

- Terrorismo

- Violencia

- Justicia

- Terrorismo

- Compromiso

- Marginación

- Soledad

- Multiculturalidad

- Multiétnias

- Diálogo social

- Construir confianza

- Conciencia

- Causas Sociales
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Fig. 162 y 163

Ejemplos publicitarios de Ayuda en Acción.
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Fig. 164

Donación de sangre, altruismo y solidaridad.

Fig. 165

Asociación de producto a causa social.
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Fig. 166 y 167 

Solidaridad como atributo de producto.
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Fig. 168 y 169

Publicidad institucional con causa social.
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Fig. 170

Asociación de marca a causa social.
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3.4.- El discurso ecológico.

El cuidado del medio ambiente, no sólo es una moda o una

tendencia con mayor o menor éxito, es, por encima de cualquier

otra consideración, una necesidad urgente y evidente. Desde que se

toma conciencia de la necesidad de dar respuesta a los problemas

del  planeta:  el  calentamiento  global,  la  capa  de  ozono,  la

desertización,  la  pérdida  de  especies  animales  y  vegetales,

etcétera, se hace necesario un nuevo discurso para comunicar a

todos los individuos la preocupante situación de nuestro planeta, así

como  la  urgencia  de  cambiar  algunas  pautas  de  conducta  para

restaurar el equilibrio natural y garantizar el medio ambiente.

La clave para luchar contra todos estos problemas estriba en

crear una tecnología mejor y más eficiente. Los seres humanos

deben encontrar nuevas formas de producir y utilizar la energía.

Nuevas aplicaciones que nos permitan satisfacer todas nuestras

necesidades alimentarias, trasladarnos de un lugar a otro, calentar

y enfriar nuestros hogares, etcétera.

Estas nuevas tecnologías serán las sustitutas del consumo de

petróleo, gas, carbón, fertilizantes de nitrógeno y otras fuentes de

gas  que  están  provocando  el  tristemente  famoso  efecto

invernadero. 

Así, la industria del automóvil apuesta para los próximos años

por la producción de vehículos eléctricos que remodelará la red

energética, modificará las modalidades de uso y mejorará la calidad
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de vida en las zonas urbanas, en las que vivirá y circulará la mayor

parte de la población mundial.

La mayoría de las marcas de automóviles se presentan a los

consumidores con las apelaciones propias del discurso ecológico,

articulando  un  mensaje  que  se  aleja  progresivamente  de  la

descripción de las cualidades mecánicas del producto para abundar

sobre la sostenibilidad de su utilización (fig. 171 y 172).

Fig.171

Lo ecológico se convierte en un atributo significativo de productos y marcas.
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Fig. 172

El discurso ecológico gozade gran predicamento

en el sector del automóvil.

Al igual que sucede con el sector del automóvil, el transporte

aéreo también  apuesta por la sostenibilidad y la compatibilidad de

su actividad empresarial con el entorno natural. En este esfuerzo

por compatibilizar la prestación de una actividad empresarial con la

sostenibilidad y el respeto por el medio ambiente, se han puesto en

marcha diferentes iniciativas entre las que cabe destacar que, en

España, se ha diseñado y dotado el Plan de Acción Medioambiental,

liderado  por  el  Ministerio  de  Fomento  a  través  de  AENA,  y  que

cuenta con el apoyo de líneas aéreas, industrias aeronáuticas y el

colegio de pilotos.

El objetivo principal de este Plan de Acción Medioambiental

consiste  en  alcanzar  una  reducción  de  75.000  toneladas  de
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emisiones de CO2 a la atmósfera y un ahorro de combustible de

25.000 toneladas al año. La estrategia desarrollada por el grupo de

trabajo  creado  al  efecto,  se  basa  en  lo  que  han  denominado

“enfoque equilibrado” de O.A.C.I. (Organización Internacional de

Aviación  Civil),  que  se  estructura  en  torno  a  cuatro  ejes

fundamentales: 

• Reducción de los niveles de emisiones en la fuente.

• Establecimiento  de  procedimientos  operativos  de

atenuación de ruidos.

• Implantación de restricciones operativas y de gestión. 

•Planificación idónea del territorio. 

La sostenibilidad y la compatibilidad con el medio ambiente

serán  los  conceptos  claves  en  la  estructuración  del  mensaje

comunicativo que las distintas líneas aéreas establecerán con sus

diferentes  públicos  con  la  finalidad  de  conseguir  convertirse  en

marcas portadoras de los valores ecológicos. 

El principal objetivo de esta comunicación es conseguir que las

compañías puedan ser percibidas como empresas comprometidas

y responsables, que apuestan decididamente por el desempeño de

su  actividad  productiva  de  una  manera  más  respetuosa  y

comprometida con la salvaguarda de los recursos naturales y el

entorno.
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Los electrodomésticos se publicitan mostrando su respeto por

el  medio  ambiente  a  través  de  su  bajo  consumo  de  energía,  el

ahorro de agua, evitando las emisiones de CO2 a la atmósfera, y un

largo etcétera (fig. 173).

En un anuncio de una lavadora de Balay Variperfect podemos

leer cómo las principales características del electrodoméstico son

su eficiencia y su respeto por la naturaleza, y ambas se sitúan en

un plano de igualdad:

“Puedes elegir un programa ecológico y ahorrar un 20% más

de agua y energía, o elegir un programa rápido y ahorrar hasta un

60% más de tiempo”

Fig. 173

La ecología centra

los discursos comunicativos.
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La  marca  Samsung  continua  con  su  campaña  de

concienciación  ecológica  presentando  un  nuevo  teléfono  que

respeta el medio ambiente. Es es Samsung E200 Eco, un móvil que

está  fabricado  con  bioplásticos  procedentes  de  plantas  como  el

maíz. Y como es lógico, esto supone, que su fabricación es mucho

menos contaminante, se gasta menos energía que los materiales

tradicionales y es un producto biodegradable (fig. 174).

Fig. 174

Ecología y tecnología.
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El sector de la cosmética y sus productos también se presentan

como  portadores  de  los  ingredientes  necesarios  y  naturales  para

contribuir  con  el  medio  ambiente  (fig.  175).  Así,  la  marca  Sanex

presenta sus productos, ”zero %” y formula el siguiente interrogante:

¿Necesita tu piel tantos ingredientes químicos?

Para contestar de forma inmediata:

“NUEVO Sanex Zero %, 0% Parabenos, 0% Colorantes, 0%

Fenoxietanol. Sólo contiene los ingredientes que tu piel necesita

realmente…no sólo es sano para tu piel, sino también es mejor para

el medio ambiente”

Fig. 175

El discurso ecológico es transversal.
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Los  alimentos  también  se  suman  a  la  moda  ecológica.  Un

alimento  ecológico  es  aquel  que  se  ha  desarrollado  sin  ningún

producto  químico  de  síntesis,  por  lo  que,  en  principio,  deberían

resultar  más  sabrosos  y,  al  tiempo,  respetuosos  con  el  medio

ambiente (fig. 176).

Fig. 176

Alimentación ecológica.
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En los últimos años han ido apareciendo en el mercado, una

serie  de  tiendas  ecológicas,  herbolarios,  distribuidores  online  y

telefónicas, pero el verdadero síntoma del afianzamiento de ese

tipo de mercancías fue la aparición de supermercados dedicados

exclusivamente a los productos ecológicos, como Natura, en Madrid

y Veritas en Barcelona, entre otros muchos ejemplos.

Los  consumidores  de  esta  línea  de  productos  responden

habitualmente a un perfil de personas con alto poder adquisitivo, no

olvidemos que el precio de estos alimentos puede llegar a triplicar

los que podríamos encontrar en un supermercado tradicional. Por

esta razón, no es de extrañar que los supermercados ecológicos se

sitúen en los centros de las ciudades con mayores niveles de renta

per cápita. 

Las grandes superficies de alimentación que operan en nuestro

país, como Carrefour, Eroski o Hipercor, también apuestan por lo

ecológico y, cada vez, ocupan una mayor parte de su superficie para

dar cabida a los productos de alimentación ecológica.

La carne bovina del Pirineo, los ibéricos de Guijuelo, la ternera

de Ávila o gallega, el cochinillo de Segovia, las granjas con huevos

de  corral,  son  algunos  ejemplos  de  las  más  de  tres  mil

explotaciones  ganaderas  ecológicas  que  están  registradas

oficialmente en España. El Ministerio de Agricultura, cuenta en el

momento  actual  con  un  censo  de  unas  19.000  explotaciones

agrícolas.
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El sector vinícola y etnológico también se sube al carro de lo

ecológico y cada vez son más las bodegas que producen caldos

considerados  como  ecológicos.  Las  denominaciones  de  origen:

vinos de Madrid, de Navarra y Penedés, gozan del vino ecológico

con más reconocimiento de toda Europa.

No  cabe  duda  que  estamos  ante  una  nueva  moda  en  la

alimentación a la que cada día se suman más consumidores que

tratan de encontrar productos que se asocien a los conceptos de lo

natural y que apuestan por la salud.

La  marca  Coca-Cola,  que  en  su  momento  ya  se  unió

decididamente  a  la  tendencia  de  la  solidaridad,  se  suma  en  la

actualidad a la que propugna la ecología como atributo principal de

marcas y productos. En la búsqueda de sinergias colabora con el

movimiento  “Somos  lo  que  hacemos”  y

apuestan por introducir   pequeños cambios

en  nuestra  vida  para  que  el  mundo  sea

mejor.  Ambos  han  colaborado  con  una

nueva bebida llamada “menos es más”, un

concentrado  hecho  a  conciencia  para

preservar el medio ambiente (fig. 177).

Fig. 177

Menos es más
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En  otros  sectores,  tan  diferentes  como  es  el  del  turismo,

podemos apreciar la misma tendencia. En este sentido, tanto las

casas rurales como los hoteles apuestan claramente por el medio

ambiente y el respeto a su entorno por convicción, pero también

como forma de diferenciarse, de destacar entre una oferta cada día

más extensa. En la actualidad, son muchos los establecimientos

que se presentan a sus consumidores con el sello ecológico avalado

por la Fundación Ecoagroturismo y que forman parte de WWOOF

www.ruralvolunteers.org,  red  internacional  de  intercambio  de

estancias para la ayuda y el trabajo a favor de la mejora del medio

ambiente. 

En EL PAÍS El VIAJERO de 31-10-2009, en el artículo “reciclar

relaja” de Elena Sevillano 46, se presentan nueve alojamientos

donde  lo  sostenible  trabaja  al  servicio  del  descanso.  Así,

encontramos hoteles que no están conectados a la red eléctrica

convencional, y en los que un molino eólico y placas solares son

suficientes  para  asegurar  la  energía  necesaria;  habitaciones

diseñadas con criterios de Feng-shui, bioclimática y bioconstrucción;

depuradora que reaprovecha las aguas residuales para el riego;

calefacción  de  biomasa;  reciclaje  y  compostaje  de  la  basura

orgánica;  actividades  de  formación  medioambiental,  cursos,

conferencias, reuniones y seminarios; deportes como senderismo,

bicicleta,  escalada,  parapente,  rafting,  etcétera;  observatorio

astronómico y un interminable listado de actividades conducentes

a  generar  la  sensación  del  descanso  mediante  la  ruptura  de  la

rutina,  y  todas  ellas,  bajo  el  prisma  de  la  ecología  y  el  medio

ambiente como ejes de desarrollo.
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Fig. 178 y 179

Imágenesde establecimientos donde se combina sostenibilidad y descanso.
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Este nuevo discurso ecológico, al que con frecuencia también

se ha venido denominado como “discurso verde”, ha entrado de

lleno en la comunicación comercial, como hemos podido apreciar en

los ejemplos anteriores, pero también, a un mismo tiempo, está

siendo utilizado por el mundo empresarial, poniendo en valor el

concepto de Responsabilidad Social Corporativa, con la finalidad de

comunicar  un  nuevo  tipo  de  empresa  mucho  más  abierta  y

participativa,  más  sensible  y  concienciada  con  la  problemática

social y medioambiental, una empresa que traspasa las fronteras de

una  visión  estrictamente  economicista  y  de  mercado  para

convertirse en un agente de desarrollo, una institución que será

portadora y transmisora de valores sociales, dotando de un valor

añadido a sus prácticas empresariales y económicas.

En este sentido, son muchas las empresas que se han subido

al carro de R.S.C., ejemplos como el famoso despacho de abogados

Garrigues, o Havas, grupo mundial de publicidad y comunicación,

integran  en  sus  rutinas  de  trabajo  prácticas  respetuosas  con  el

medio ambiente. El grupo Havas recientemente ha dado a conocer

sus esfuerzos por mejorar su responsabilidad social corporativa, al

haber alcanzado para seis de sus mercados más importantes, la

neutralidad del carbono. En concreto, esta agencia internacional,

ha lanzado un programa de reducción  de emisiones de dióxido de

carbono. Para ello, se ha sometido a la evaluación, consiguiendo la

certificación Cero- CO2 de neutralidad en carbono, tras calcular y

compensar, mediante cualquier otro procedimiento, sus emisiones

a lo largo de los años 2006, 2007 y 2008, en todo lo referente a

consumo de electricidad, gas, uso de papel y viajes. Esta agencia

804


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

4

Consumos especializados y

discursos comunicativos

3 Los nuevos discursos.

sigue con un plan de ahorro hasta el año 2009, donde espera una

reducción del 20%, a la vez que un impulso de cambio hacia una

cultura más responsable y respetuosa.

Affinitas, alianza iberoamericana de abogados, promovida por

Garrigues, ha lanzado la Red Affinitas CO2, creada con el objetivo

de  ofrecer  asesoramiento  jurídico  y  técnico  de  calidad.  Una

orientación que puede ser muy útil en el caso iberoamericano, ya

que posee un mercado muy atractivo donde se están llevando a

cabo  numerosos  proyectos  que  pueden  acogerse  al  llamado

Mecanismo  de  Desarrollo  Limpio  (M.D.L.),  un  instrumento  del

famoso Protocolo de Kyoto, para reducir las emisiones de gases de

efecto invernadero. En esta Red, con sede en Río de Janeiro, trabaja

un equipo de 20 expertos en la materia procedente de todos y cada

uno los despachos que la integran, todos ellos líderes en sus países

y que han conseguido destacarse de la competencia a lo largo de

toda su historia por la calidad de sus servicios profesionales.

El cuidado del entorno es un valor con el que se identifican y

trabajan  las  empresas  para  poder  llegar  a  ser  reconocidas  y

valoradas positivamente por sus diferentes públicos y contribuir, de

esta manera, al progreso social y al beneficio compartido.

Las  empresas  competitivas  buscan,  cada  vez  en  mayor

medidas,  crear  y  desarrollar  una  marca  que  acumule  toda  la

información necesaria para que el consumidor conozca el producto,

su  calidad  y  la  organización  que  hay  detrás.  De  aquí  que  los

empresarios cuiden su marca corporativa, una marca que, además
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de cumplir su función clásica de diferenciar el producto, adquiera

nuevas funciones tales como transmitir profesionalidad, calidad,

reputación, fama y prestigio, tanto del producto como de la entidad

que  lo  fabrica,  lo  distribuye  y  lo  comercializa,  a  la  vez  que  se

muestra  en  consonancia  con  los  valores  sociales  establecidos:

ecológicos, solidarios, de convivencia, etcétera.

Esta filosofía de compromiso social se hace paulatinamente

más  necesaria  en  el  tejido  empresarial  y  en  los  despachos

profesionales pues, los valores que se atribuyen a su marca, se

configuran de forma inexorable en sus señas de identidad. Son los

canalizadores  de  múltiples  sentimientos  de  públicos  internos  y

externos  como,  por  ejemplo,  el  orgullo  de  pertenencia  a  la

organización por parte de los trabajadores o la identificación del

consumidor hacia la empresa o marca.

“La  transmisión  de  información  inconsciente  que  realiza  el

trabajador satisfecho de trabajar en una empresa al cliente que

está atendiendo, es también un factor diferencial que hará que el

cliente se decida por la empresa” 47

Casas Roura, A. (2007: 26)

Generar una marca, o readaptar una previamente existente,

con capacidad para canalizar toda la información y que sea apropiada

para atraer y fidelizar públicos, se convierte, hoy en día, en un

requisito  imprescindible  para  la  supervivencia  en  este  complejo

mundo globalizado.
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Al  igual  que  la  publicidad  comercial,  la  comunicación

institucional también emplea este discurso ecológico para tratar de

concienciar a los ciudadanos de la importancia del buen uso de los

recursos naturales del planeta, así nos encontramos con infinidad

de ejemplos entre los que destacamos los siguientes:

El Ministerio de Medio Ambiente, que lleva años concienciando

a  los  ciudadanos  de  la  importancia  del  desarrollo  sostenible,

“cambiemos el mundo sin cambiar el planeta”, el reciclaje, el uso

racional del agua, etcétera (fig. 180).

Fig. 180

Campaña institucional del Ministerio de Medio Ambiente.
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Las  diferentes  Comunidades  Autónomas,  entre  ellas  la  de

Castilla- La Mancha, a través de su “Factoría de Empendredores” y

con el eslogan “sólo cuando alguien cree en ti, eres capaz de llegar

muy  alto”  animan    a  los  emprendedores  a  montar  su  propia

empresa.  En  la  publicidad  podemos  ver  a  una  joven  con  su

ordenador y con imágenes alusivas a un huerto ecológico (fig. 181).

Fig. 181

Lo ecológico se presenta como atributo secundario.
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Algunas marcas comerciales se asocian con marcas ecológicas

para conseguir dotar a sus productos de atributos externos que sólo

a través de la comunicación consiguen poseer. 

FONT VELLA Y ADENA. Unieron sus marcas, y también sus

recursos comunicativos, para contribuir a proteger la naturaleza y

el medio ambiente.

“Hemos puesto nuestra gota de agua para que el mundo no

cambie”.

TAG Heuer y GREEN CROSS. Una asociación en el beneficio

del medio ambiente. En el anuncio el texto y la imagen de Leonardo

di Caprio sirven para posicionar la marca de relojes como responsable

y  comprometida  y  mostrarse  abiertamente  como  portadora  de

valores ecológicos (fig. 182).

“Leonardo di Caprio y Tag Heuer han unido sus fuerzas para

contribuir con las iniciativas de Cruz Verde Internacional”.
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Fig. 182

Ejemplo de Asociación de marca a causa ecológica.
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Una de las campañas publicitarias más llamativas de todo el

año 2009 es la que inició la compañía Acciona (fig. 183-189). La

empresa  de  infraestructuras,  energía,  aguas  y  servicios  ha

articulado todo un discurso comunicativo en torno al juego entre el

prefijo RE y el nombre de su compañía Acciona. El mensaje que se

pretende   transmitir a los diferentes públicos de la compañía es, en

palabras de la propia compañía, “una llamada directa a la acción y

a la cohesión social como fórmula para conseguir afrontar las

incertidumbres y desesperanzas del momento actual”. A través de

los  diferentes  mensajes  se  realiza  todo  un  replanteamiento

corporativo que pretende situar a la compañía próxima a los valores

propios de la modernidad, desde la ecología a la solidaridad.

Fig. 183

Campaña publicitaria institucional del Grupo Acciona.
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Fig. 184 y 185

Campaña publicitaria institucional del

Grupo Acciona.
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Fig. 186 y 187

Campaña publicitaria institucional

del Grupo Acciona.
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Fig. 188 y 189

Campaña publicitaria institucional

del Grupo Acciona.
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Ser eco-friendly está de moda. Es decir, establecer una bonita

amistad con el Medio ambiente se ha convertido en tendencia, pero

la diferencia  de ser ecológico con ser eco-friendly, es que éstos no

están dispuestos a perder el glamour, tal y como demuestran un

sinfín  de  sectores  del  mercado  entre  los  que  destacan:  moda,

tecnología, belleza y turismo.

Dentro  de  todo  este  contexto  expuesto,  surge  aquí  una

dicotomía entre los campos propios del “valor ecológico” (fig. 191,

196 y 197) y los del  “valor económico” (fig. 190, 192, 193, 194 y

195). Objetivos que, sin ningún lugar a dudas, son básicos para

pensar  la  comunicación,  en  tanto  en  cuanto  que  nos  permitan

establecer  los  mecanismos  de  diálogo  entre  la  sensibilidad  y  la

capacidad valorativa, para poder generar un tipo de comunicación

integral, capaz de mejorar la vida de los sujetos como individuos y

la vida de los ciudadanos como grupos sociales.

Ejemplo  de  lo  anterior  es  el  debate  abierto  por  la  medida

adoptada por varias grandes superficies comerciales de retirar las

bolsas de plástico que tradicionalmente ofrecían a sus clientes bajo

el discurso corporativo de la preocupación por el medio ambiente.

La medida que ha tenido defensores y críticos a partes iguales, ha

propiciado  que  pronto  se  hayan  presentado  toda  una  serie  de

iniciativas que traten de encontrar el punto medio que concilie el

interés de los consumidores con el de las grandes superficies y siga

garantizado  la  preocupación  por  el  entorno  natural.  En  este

sentido, en noviembre de 2009 se presentaba la nueva bolsa de

plástico  alternativa.  Diseñada  por  la  Asociación  Española  de
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Industriales de Plásticos (Anaip), el nuevo modelo que llevará el

nombre  de  bolsa  ECO,  ha  sido  garantizado  por  Aenor  que  se

encarga  de  garantizar  que  en  su  proceso  de  elaboración  se  ha

cumplido con los parámetros medioambientales exigibles. La nueva

bolsa tiene un 25% más de capacidad que las de un solo uso y un

mayor  espesor,  se  puede  utilizar  un  mínimo  de  15  veces  y  se

encuentra fabricado con un único material, el polietileno, de forma

que es 100% reciclable. Además, emplea un sistema de impresión

por medio de tintas al agua que impide la emisión de ningún tipo

de partículas al aire. La generalización de uso de la nueva bolsa

ECO conduciría, según la propia Anaip, a la mitad el consumo de

bolsas en España durante un año.

Lo  ideal  estaría  en  poder  demostrar  que  este  tipo  de

comunicación ecológica, no debe llevarnos a polarizar en un sentido

“valor  social”  y,  en  otro,  “valor  económico”,  sino  que  ambas

posibilidades se retroalimentan y se necesitan mutuamente. El mito

de  que  “ser  ecológico”  sale  más  caro  se  pone  en  duda  en  el

momento actual. El cuidado del medio ambiente es sin ninguna

duda una ventaja empresarial.

En definitiva, estamos asistiendo a un proceso donde conceptos

como poder y valor; capital social y económico; responsabilidad

individual  y  social;  ética  y  estética;  sensibilidad  e  inteligencia;

privado y público; igualdad y libertad; reproducción y transformación;

no solo no son excluyentes entre sí, sino que son complementarios,

y  absolutamente  necesarios  para  el  progreso  social  y  para  la

convivencia pacífica y democrática. 
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En el último congreso de A.E.C.O.C., la Asociación Española de

Codificación Comercial, celebrado en Valencia en el año 2009, se

partía de un lema meridianamente claro: Comprender y superar la

crisis, pero no a cualquier precio. La situación económica obliga, no

sólo a reflotar el consumo, sino a tomar iniciativas responsables

con el medio ambiente.

Este  concepto  de  consumo  responsable  es  defendido  por

organizaciones ecológicas, sociales y políticas, que consideran que

los seres humanos deben cambiar sus hábitos de consumo para la

mejora  integral  de  sus  vidas.  Para  ello,  deben  ajustar  sus

necesidades reales a las opciones de mercado que favorecen el

desarrollo del planeta.  

El  respeto  al  medio  ambiente  aparece  por  tanto,  en  el

momento actual, como una exigencia social, política, económica y

comunicativa. Fabricantes y comerciantes han empezado a valorar

la opinión de un consumidor, cada vez más formado, que rechaza

productos  no  ecológicos,  contaminantes  y  perjudiciales  para  el

planeta.       

“No  hay  duda  de  que  la  publicidad  puede  contribuir  al

desarrollo  de  los  individuos  al  permitirles  el  acceso  cognitivo  a

realidades sociales, modos de vida, ámbitos foráneos que de otro

modo no estarían a su alcance. Además el modo como se ejecuta

esta comunicación con un estilo absolutamente dinámico y abierto

a  nuevos  lenguajes,  su  concreción  narrativa  y  su  claridad

comunicativa  son  aspectos  que  sintetizan,  estereotipan  y

arquetipan a toda la estructura social”. 48

González Martín; J. A. (1999: 335)
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DISCURSO ECOLÓGICO

- Ecología

- Sostenible

- Reciclar

- Reducir

- Reutilizar

- Renovable

- Libre de humos

- Sin emisiones de CO2

- Sin contaminación

- Energías sostenibles

- Ahorro de agua

- Cuidado de los animales

- Respeto por la naturaleza

- Biodiversidad

- Biológico 

- Ecosistema

- Biodegradable 

- Compatibilidad

- Efecto invernadero

- Bioclimático

- Bioconstrucción

- Ecoagroturismo 

- Natural

- Orgánico

- Biocultura

- Bioclimático

- Eco

- Bio

- Eco- friendly
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Fig. 190

Precio y ecología centran

el discurso publicitario.

Fig. 191

Lo ecológico como filosofía empresarial.
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Fig. 192

Preocupación por el gasto energético.

Fig. 193

Sostenibilidad como argumento central

del discurso.
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Fig. 194 y 195

La ecología como beneficio común.
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Fig. 196

La identidad corporativa construida a partir

del posicionamiento ecológico.

Fig. 197

El argumento ecológico

como argumento de venta.
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3.5.- Discurso tecnológico.

Nos encontramos inmersos en una sociedad que ha dado en

denominarse  como  la  sociedad  de  la  Información  y  del

Conocimiento.  En  esta  sociedad  de  la  información,  el  desarrollo

tecnológico ha generado nuevas aplicaciones en las que el acceso

y  dominio  a    las  nuevas  tecnologías,  nos  presenta  un  inmenso

abanico  de  nuevas  oportunidades,  pero  también  conllevan

aparejadas nuevas formas de ruptura.

SUJETO Y CULTURA ACTUAL

LA SOCIEDAD DE LA INFORMACIÓN Y DEL CONOCIMIENTO

LAS NUEVAS TECNOLOGÍAS Y SUS CONSECUENCIAS

Elaboración propia.

Las  nuevas  tecnologías,  en  relación  al  consumo  y  la

comunicación, han abierto nuevos nichos de mercado, en tanto que

consiguen  asociar  nuevas  posibilidades  y  accesos  de  los

consumidores a los mercados.
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La sociedad actual se estructura en diferentes clases sociales,

que ya no están determinadas por el nivel económico y cultural,

como había sucedido en la historia de la humanidad sino que su

identificador fundamental será el acceso y dominio de las nuevas

tecnologías;  Castell, M. 49, en su obra la era de la Información, ya

distinguía tres clases sociales denominadas: los sobreinformados,

los informados y los desinformados.

Tanto los primeros como los últimos tendrán pocas posibilidades

de acceso a los puestos de representación y poder. Estos puestos

de representación se encontrarán, por norma general, reservados

a  los  informados,  puesto  que  son  precisamente  ellos  quienes

podrán acceder, con las máximas garantías, al mercado laboral y,

por consiguiente, a los productos y servicios de consumo.

Este  nuevo  consumo  tecnológico  contará  con  su  discurso

especializado.  No  obstante,  al  igual  que  sucedía  cuando  nos

referíamos a los discursos comunicativos anteriormente explicados,

presentar  el  discurso  tecnológico  como  un  discurso  de  nueva

aparición  en  la  comunicación  comercial  y  publicitaria  sería  un

enorme error. Es evidente que el componente tecnológico, por lo

fascinante  que  resulta  su  complejidad  y  la  novedad  que  lleva

aparejada,  suele  resultar  tremendamente  atractivo  para  los

ciudadanos consumidores.

Para poder diferenciar los productos que compiten entre sí por

la  confianza  de  los  consumidores  la  publicidad  ha  recurrido,  en

múltiples ocasiones, a la articulación de discursos que presentan la
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mercancía como el sumun de la modernidad y que, tradicionalmente

se ha asociado a la tecnología que caracterizaba a los productos

más modernos, más eficientes y, generalmente, llamados a simpli-

ficar la vida de las personas.

A lo largo del capítulo segundo describimos ampliamente el

desarrollo de las técnicas comerciales que fomentaron el consumo

de bienes y servicios, hasta el punto de configurar las modernas

sociedades occidentales, a las que muchos autores han denominado

como sociedades de consumo. 

En la actualidad el discurso tecnológico, no sólo mantiene su

vigencia sino que aparece renovado como elemento diferenciador

de  mercancías  sustancialmente  idénticas  y,  en  algunos,  casos

incluso clónicas. Si antes hacíamos referencia a las sociedades de

consumo, en la actualidad estamos presenciando las sociedades de

la información. Sociedades en las que la información se asocia a la

tecnología informática y telemática, a las redes y a la combinación

de las tecnologías.

En un momento en el que al mundo que conocíamos se añade

un nuevo espacio de realidad virtual, un ciberespacio que alberga

todo tipo de relaciones interpersonales, comerciales y culturales, la

tecnología que permite el acceso a esos nuevos territorios de la

realidad, por muy virtual que sean, toman un enorme protagonismo

que no pasa inadvertido para los creativos de la comunicación.
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Es  por  todo  esto  por  lo  que  podemos  hablar  de  un  nuevo

discurso  tecnológico  que  se  hace  patente  en  los  mensajes

comunicativos. Surgen toda una serie de términos que se asocian

con la velocidad y las posibilidades de conexión, que terminan por

asociarse a un importante abanico de mercancías.

Lo  cibernético,  lo  on-line,  lo  virtual,  lo  .com,  etcétera,

constituyen un discurso tecnológico renovado que se asocia a la

modernidad, a la eficiencia, al progreso y al desarrollo, entre otras

consideraciones,  que  hacen  a  los  productos  bastante  más

atractivos a los ojos de los consumidores deseosos de pertenecer al

grupo de los “conectados”.

En esta misma línea, muchas son las empresas, instituciones

y organizaciones de todo tipo que tratan de incluir en sus discursos

comunicativos elementos propios del discurso tecnológico al que

nos venimos refiriendo. La presencia en la red se ha constituido

como un elemento irrenunciable para todos estos colectivos, en

buena  parte  porque,  además  de  los  problemas  que  para  la

construcción de su identidad corporativa y el establecimiento de

relaciones  con  sus  diferentes  públicos  supondría  la  renuncia  al

factor tecnológico, llevaría aparejado a medio plazo la interposición

de una distancia insalvable entre esas organizaciones y sus públicos.

Con frecuencia, el recurso al discurso tecnológico, supone una

oportunidad para poder diferenciar productos que compiten en los

mercados  con  otras  mercancías  con  las  que  las  diferencias  son

mínimas a nivel de componentes o características pero con los que
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no  podría  competir  a  nivel  de  prestigio  de  marca,  diseño  de

producto, etcétera.

Si la tecnología siempre ha resultado un atributo que convertía

los  productos  en  más  atractivos  para  los  consumidores,  en  el

momento actual, en plena revolución de la tecnología de internet y

sus diferentes aplicaciones, esta tendencia se acentúa. Existe una

mayor predisposición hacia lo tecnológico, especialmente entre las

generaciones más jóvenes de ciudadanos, en las que la conexión a

la  red  es  un  requisito  básico  para  la  integración  social  y  el

establecimiento de relaciones interpersonales.

El  discurso  tecnológico  es  una  oportunidad  para  explicar  al

ciudadano consumidor las características de un producto complejo

en  su  composición  y  con  posibilidades  y  aplicaciones  que

difícilmente pueden explorarse en su totalidad. Sin embargo, la

importancia que está tomando esta tendencia y su buena acogida

en un perfil de ciudadanos que resulta especialmente interesante a

nivel comercial por su juventud y, consecuentemente su posibilidad

de una fidelización muy amortizable y rentable en el largo plazo,

está  permitiendo  que  ese  discurso  se  extienda  a  categorías  de

productos y sectores productivos que, en principio, deberían ser

ajenos a un discurso de estas características.

El renovado discurso tecnológico se construye sobre la base

del deseo de posesión de productos exclusivos, no tanto por sus

características esenciales, sino por su novedad en el mercado, por

su  evolución  con  respecto  a  versiones  anteriores  y  por  la
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presentación de los productos y servicios como una mejora para la

vida,  tanto  en  el  ámbito  profesional  como  en  el  personal,  tan

importante que renunciar a su posesión, o incluso a su deseo de

posesión, implica la renuncia a la modernidad, a la integración, al

descubrimiento de nuevas oportunidades; en definitiva, a resultar

trasparente a la mirada del resto de individuos (fig. 198 y 199).

El inicio de nuestro periodo de estudio coincide en el tiempo

con el desarrollo del nuevo discurso tecnológico en el que el desarrollo

de la web tiene un peso significativo e innegable. La apertura de la

red y su universalización, al menos en el mundo occidental, supuso

una  necesidad  y  una  oportunidad,  a  un  mismo  tiempo,  para

empresas, instituciones y ciudadanos. La crisis de las empresas

tecnológicas  y  su  pinchazo  en  las  cotizaciones  bursátiles  no

supusieron un freno al desarrollo del nuevo discurso tecnológico,

fundamentalmente porque la capacidad de fascinar al ser humano

mediante  la  combinación  de  una  idea  de  la  exclusividad  por  la

posesión de lo último y más avanzado, junto a la necesidad y la

funcionalidad  resulta  tremendamente  eficaz,  tanto  en  el  plano

personal como en el social (fig. 202 y 203).

Con frecuencia el discurso tecnológico presenta, bien sea de

forma  explícita  o  implícita,  un  cierto  estilo  de  vida  de  persona

triunfadora,  especialmente  preparada  para  el  éxito  profesional,

eficaz,  inteligente  y  que  domina  la  compleja  tecnología  para

simplificar su vida (fig. 200 y 201).
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En el siglo XXI, en el que confluye el espacio real con el virtual

y  la  necesidad  de  conexión  a  la  red  parece  innegable  a  estas

alturas para el común de los ciudadanos, el discurso tecnológico

toma  más  vigencia  que  en  ningún  otro  momento  histórico.  Sin

pretender  jugar  a  ser  visionarios,  todo  apunta  a  que,  en  los

próximos  años,  sean  cuales  sean  los  caminos  que  guíen  el

desarrollo  tecnológico,  la  necesidad  de  conexión  y  su

implementación  en  múltiples  aparatos,  parecen  garantizar  la

supervivencia  y  desarrollo  de  un  discurso  comunicativo  que  se

centre  en  el  factor  tecnológico  como  elemento  susceptible  de

captar la atención de los individuos, generar deseos y satisfacer las

complejas necesidades de un nuevo ciudadano que se ha lanzado,

de forma decidida y sin retorno aparente, a colonizar el infinito

espacio virtual del ciberespacio.

DISCURSO TECNOLÓGICO

- Red

- Redes sociales

- PC

- Internet

- Navegadores

- Buscadores 

- Banda ancha

- Decodificador 

- TDT

- Portátil

- Móvil

- 3G

- Email
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DISCURSO TECNOLÓGICO

- Wifi 

- Web

- Blogs

- Ciber

- On line  

- Messenger

- Smart phones

- Pantallas táctiles

- Terminales de móviles

- Discos duros

- Cámaras digitales

- DVD

- HDMI

- GPS

- MP3

- MP4

- Videocámaras

- Telefonía móvil

- Mega

- Píxeles

- Ram

- Notebooks

- eBook

- eReader

- Kinder

- Payper

- Inves

- Bluetooth

- Webcam

- Led
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Fig. 198

Ejemplo publicitario del discurso tecnológico.

199

Calidad y progreso tecnológico.
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Fig. 200 y 201

La telefonía móvil y el discurso tecnológico.
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Fig. 202 y 203

El discurso tecnológico ligado

al consumo de ocio.

833


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

4

Consumos especializados y

discursos comunicativos

3 Los nuevos discursos.

Todos  estos  nuevos  discursos  expuestos  se  diferencian

significativamente  con  los  utilizados  anteriormente,

fundamentalmente por su capacidad para centrase principalmente

en el consumidor y no en el producto o servicio de consumo. 

El  consumidor  se  convierte  en  el  gran  protagonista,  la

comunicación se dirige a él, de manera directa para que encuentre

el bienestar físico, experimentando sensaciones placenteras que le

lleven a lograr la ansiada felicidad; para permitirle unas correctas

y gratificantes relaciones entre la realidad física y social; para poder

presentarse ante los demás como portador de los valores ecológicos

y solidarios que demanda la sociedad del momento, y para que

pueda acceder y manejar las tecnologías que le llevarán a ser un

ciudadano  informado  con  posibilidades  de  acceder  al  mercado

laboral y a participar en los foros de responsabilidad política, social,

cultural, empresarial, etcétera.
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“

“

datos insuficientes

Bautler, S.
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Una vez que hemos desarrollado los diferentes capítulos que

componen el presente estudio, llega el momento de comprobar si

la hipótesis que planteamos en el inicio del presente se verifica, así

como la constatación del grado de consecución de los objetivos,

tanto  generales  como  específicos,  que  fueron  planteados  en  el

capítulo  primero  “Introducción  Metodológica”  y  que  se  han

convertido  en  el  hilo  argumental  por  el  que  hemos    dirigido  la

presente tesis doctoral.

Verificación de la hipótesis.

A  lo  largo  de  los  capítulos  hemos  podido  observar  que  la

comunicación,  el  consumo  y  la  cultura  son  tres  variables  que

conviven  y  se  complementan,  condicionándose  entre  sí  y

completando conjuntamente cada uno de los conceptos.

Nuestra hipótesis de partida quedó formulada de la siguiente

manera:

La cultura, en cualquier coordenada espacio-temporal, está

determinada y condicionada por los diferentes

discursos comunicativos existentes y los diversos tipos

de consumo que se realizan.

Desde el capítulo segundo dedicado a la elaboración de una

aproximación de carácter teórico a cada una de las tres variables

objeto  de  estudio,  tomadas  cada  una  de  forma  individualizada,

pudimos comprobar cómo para llegar a una explicación completa y
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global de cada una de ellas, nos veíamos obligados a recurrir, al

menos tangencialmente, a las otras dos.

Cuando llevamos a cabo el estudio de la variable comunicación

tomamos  conciencia  de  que  no  es  posible  comprender  la

comunicación publicitaria sin contemplar la estrecha relación que la

une a la segunda de las variables, el consumo, pues éste determina

y condiciona sus contenidos, y sin tener en cuenta que se encuentra

inmerso en una cultura que delimita las actitudes, valores y normas

que marcan las tendencias específicas de cada etapa histórica.

Al  ocuparnos  del  estudio  del  consumo  y  de  los  diferentes

modelos explicativos, hemos comprobado cómo la comunicación y

la cultura influyen de forma decisiva en el consumo, y que resulta

imposible  llevar  a  cabo  un  estudio  aislado  del  mismo  pues,  en

cualquier acto de compra, se producen una serie de procesos e

intervienen una serie de variables, tanto internas del consumidor

como  externas,  relacionadas  con  la  cultura,  que  condicionan  y

determinan el consumo en toda su extensión.

De la misma manera, cuando finalmente nos ocupamos del

estudio de la cultura, comprobamos que no puede hacerse desde el

vacío,  pues  corremos  el  riesgo  de  no  saber  de  qué  estamos

hablando. Por esta razón necesitamos contextualizar la cultura y

determinar  sus  condicionantes  políticos,  sociales,  económicos  y

ambientales, así como sus distintas dimensiones.

A  lo  largo  del  presente  estudio  hemos  comprobado  que  la

cultura,  en  cada  época  estudiada,  actúa  sobre  la  mente  del

consumidor y sobre su conducta individual (Dimensión Cognitiva),
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favorece el desarrollo social (Dimensión Colectiva), funciona como

homologador cultural y determina consecuentemente los estilos de

vida definidos por el consumo (Dimensión Social). Por último, cabe

destacar  que,  desde  una  dimensión  descriptiva,  la  cultura

determina  la  creación  artística  e  intelectual  de  la  que  pueden

disfrutar los ciudadanos a través del consumo cultural.

DIMENSIÓN COGNITIVA

Cultura y desarrollo individual

DIMENSIÓN COLECTIVA

Cultura y desarrollo social

DIMENSIÓN SOCIAL

Cultura y estilos de vida

DIMENSIÓN DESCRIPTIVA

Cultura y producción artística - intelectual

843


___









  Comunicación, Consumo y Cultura.

Los consumos especializados y sus discursos comunicativos

5

Conclusiones finales.

1 Conclusiones.

Así pues, podemos concluir de forma categórica que la cultura

condiciona  el  consumo  y  su  comunicación.  La  comunicación  se

realiza siempre en un contexto cultural concreto para presentar

productos y servicios de consumo. El consumo, a su vez, necesita

ser  comunicado  y  encontrarse  en  consonancia  con  las  modas  y

tendencias de la cultura donde se produce.

A lo largo del capítulo 3 hacemos un recorrido sobre la evolución

del  consumo  desde  sus  inicios  hasta  el  momento  presente.  Ese

recorrido por la historia del consumo hasta su concepción actual

nos ha permitido comprobar cómo las tres variables analizadas:

comunicación,  consumo  y  cultura,  deben  ser  abordadas  de  una

forma global para poder desarrollar un estudio en profundidad de

cada uno de los periodos. Sin ese enfoque global los estudios de

generalidad  y  la  complejidad  propia  de  conceptos  tan  ricos  y

poliédricos, provoca que las conclusiones que pudieran establecerse

desde  perspectivas  unidireccionales  adolezcan  de  limitaciones  e

insuficiencias. 

El núcleo central de nuestra investigación se centra en lo que

hemos  denominado  la  “nueva  era”,  que  comienza  en  el  11  de

septiembre  de  2001,  fecha  significativa  a  nuestro  juicio  por

producirse el atentado terrorista al World Trade Center de Nueva

York. Un acontecimiento histórico que impulsó la aparición de una

nueva forma de concebir el mundo y la realidad. También nos ha

permitido  comprobar  cómo  para  conocer  cada  una  de  las  tres

variables debíamos abordarlas de forma conjunta y global en tanto

que  las  tres  configuran  la  cultura  actual,  con  sus  valores  y
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contravalores,  los  consumos  superespecializados  y  sus  propios

discursos comunicativos.

Por  todo  lo  expuesto,  nos  encontramos  en  condiciones  de

realizar un primer acercamiento para la verificación de la hipótesis

que  planteábamos  al  inicio  de  esta  investigación.  No  obstante,

antes  de  llegar  a  la  exposición  de  las  conclusiones  finales  y

definitivas, es necesario comprobar el grado de consecución de los

objetivos, tanto generales como específicos, que se plantearon al

inicio del trabajo, así como proponer nuevas vías de investigación

surgidas a partir de los datos aportados en esta tesis doctoral.

Grado de Consecución de los objetivos.

Respecto a los objetivos generales y específicos planteados en

el capítulo 1 dedicado a la  Introducción Metodológica, referidos

básicamente  a  la  necesidad  de  conocer  de  forma  profunda  y

completa las tres variables objeto de estudio, sus mecanismos de

funcionamiento, su desarrollo y evolución histórica, la cultura actual

y  los  consumos  especializados  y  sus  discursos  comunicativos,

podemos afirmar que:

1º.- El estudio de las tres variables nos ha permitido tener un

conocimiento preciso de cada una de ellas, de sus características,

de sus relaciones y del papel que desempeñan en la sociedad. 

El  concepto  de  comunicación  nos  llevó  obligatoriamente  a

considerar dos aspectos que están siempre presentes en cualquier
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acto comunicativo: el intercambio y la influencia. La comunicación

publicitaria  informa  sobre  la  existencia  de  productos  e  influye,

persuade, seduce o fascina al consumidor para provocar el deseo e

impulsar su comportamiento de consumo.

El consumo nos permitió acercarnos al concepto de necesidad,

a la compra del producto y a la experiencia de placer o satisfacción

del consumidor. En todas las etapas analizadas se hizo necesario

identificar las necesidades reales o sentidas, para poder llegar a

comprender la comunicación y a reconocer las tendencias sociales,

propias de un tiempo determinado.

El estudio de la cultura nos puso de manifiesto su complejidad

y su influencia, ya que nos aporta todos los elementos necesarios

para poder actuar de acuerdo a las normas sociales establecidas.

2º.- Se  ha  evidenciado  que  las  tres  variables  estudiadas:

comunicación,  consumo  y  cultura,  están  intrínsecamente

relacionadas,  pues  el  estudio  de  cada  una  de  ellas  nos  llevó

directamente a su relación e implicación con las otras dos.

Así,  podemos  concluir  que  la  comunicación  publicitaria  no

puede entenderse sin su estrecha relación con el consumo, que

determina los contenidos y, consecuentemente, sobre qué productos,

servicios  o  ideas  hacemos  el  esfuerzo  comunicativo  para  que

triunfen en el mercado. Asímismo, tampoco podemos entenderlo

sin  atender  a  la  relación  existente  con  la  cultura  en  tanto  que

determina las tendencias y modas de cada momento.
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3º.- Para una mejor comprensión del funcionamiento de las

tres variables y el establecimiento de sus relaciones fue preciso

profundizar en la evolución que cada variable objeto de estudio ha

sufrido a lo largo del tiempo. De esta manera pudimos comprobar

mediante un estudio riguroso que la interrelación de la comunicación,

el  consumo  y  la  cultura  dieron  como  fruto  el  nacimiento  de  las

sociedades  basadas  en  el  consumo,  no  sólo  como  epicentro

económico sino también como criterio de organización estructural

en el plano social y catalizador de las corrientes culturales.

Este recorrido histórico ha servido para constatar que las tres

variables que conforman nuestro estudio son indispensables para:

• Conocer la historia.

• Delimitar  el  nacimiento  de  la  sociedad  de  consumo  en

España.

• Conocer  las  estrategias  que  utilizan  las  sociedades  de

consumo.

• La creación de nuevas necesidades.

• La importancia del consumo como motor de la economía.

• Etcétera.
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4.- La  revisión  histórica  del  papel  desempeñado  por  la

comunicación, el consumo y la cultura nos ha permitido identificar

y  delimitar  una  nueva  etapa  histórica  que  comienza  el  11  de

septiembre de 2001, fecha del atentado terrorista contra las torres

gemelas, ya que este acontecimiento significó un replanteamiento

sobre el hombre y su naturaleza; las comunicaciones y sus efectos;

y sobre el consumo y sus consecuencias.

Es precisamente en este momento cuando se crea un punto

de  inflexión  que  nos  permite  hablar  de  un  antes  y  un  después,

delimitando  de  esta  manera  una  nueva  etapa  que  podemos

denominar como “la nueva era”, con sus características propias,

donde,  como  en  todas  las  demás  etapas,  tenemos  nuevos

consumidores,  novedosas  fórmulas  comunicativas  y  diferentes

escenarios culturales.

5º.- El estudio de la denominada “nueva era” nos ha permitido

establecer,  a  partir  de  las  necesidades  del  consumidor,  los

diferentes  tipos  de  consumo  actual  con  sus  correspondientes

discursos comunicativos.
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Consumos especializados

Sujeto como ser individual

• Consumo biológico.

F Consumo de belleza.

F Consumo de alimentos.

F Consumo de deportes.

F Consumo clínico.

F Consumo de marcas exclusivas. 

F Consumos de ocio saludable. 

• Consumo psicológico.

F Consumo racional.

F Consumo emocional.

• Consumo social.

F Estilos de vida.

F Integración y pertenencia a los grupos sociales.

F Consumo solidario.

El sujeto y su relación con el entorno

• Consumo del espacio.

• Consumo del tiempo.

• Consumo ecológico.

El sujeto y su entorno cultural

• Consumo tecnológico.
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6.- Cada consumo especializado, propio de esta nueva era, ha

generado un tipo de discurso específico que ha sido posible definir,

delimitar y conocer sus apelaciones y describir su funcionamiento.

Así se han identificado los siguientes discursos:

Discursos comunicativos

• Discurso hedonista -  vitalista.

• Discurso racional – emocional.

• Discurso social – solidario.

• Discurso ecológico. 

• Discurso tecnológico.

Cada  una  de  estas  modalidades  comunicativas  no  son

simplemente una moda o tendencia pasajera, como históricamente

ha  sucedido  con  otras  apelaciones  que  se  han  utilizado  en  la

publicidad, porque éstas encuentran su origen y punto de partida

en las necesidades reales del consumidor y desde las relaciones

que establece con el entorno físico y cultural donde convive.

En este sentido, podrán cambiar las formas, los soportes y los

medios, pero las necesidades reales y las relaciones con el entorno

siempre permanecerán, y allí siempre tratará de posicionarse la

comunicación  publicitaria  para  poder  presentar  al  consumidor

aquellos productos que le permitan dar una respuesta satisfactoria

a  todas sus necesidades.
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7º.- En este estudio hemos prestado atención especial a los

discursos prosociales por considerar que, de entre la multitud de

mensajes  publicitarios  que  nos  saturan,  existen  unos

pertenecientes al discurso solidario que se comprometen con el

bienestar  de  todos  los  sujetos  que  habitan  el  planeta  y  otros,

enmarcados en el discurso ecológico, cuyo compromiso es con el

medio ambiente, que en la actualidad está en alerta roja y se dirige

a los consumidores para que reaccionen y, mediante sus hábitos de

compra, se pueda conseguir la concienciación hacia la sostenibilidad. 

8.- Todos  los  nuevos  discursos,  estudiados  en  nuestra

investigación, presentan una diferencia significativa con los utilizados

anteriormente. Los actuales se dirigen principalmente al consumidor,

haciéndole sentir el protagonista principal del acto de consumo. El

producto  o  servicio  de  consumo  no  son  más  que  medios  para

conseguir  el  desarrollo  personal  y  permitirle  la  búsqueda  de  su

identidad.  La  comunicación  publicitaria  se  desvincula

progresivamente de discursos centrados en el producto para cargar

las tintas en el consumidor potencial del mismo.

9.- A  largo  de  nuestra  investigación  se  han  superado  los

habituales defectos del análisis cuantitativo clásico (tan duramente

criticado) y nos hemos fijado, más que en los datos textualizados,

en el por qué y para qué de ellos, buscando siempre un más allá, y

tratando de conseguir datos que nos permiten obtener inferencias

adecuadas  al  contexto  cultural  en  el  que  se  produce  la

comunicación publicitaria y el consumo.
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Todos los anuncios que hemos analizado en nuestro estudio

podremos considerarlos dentro de lo que se ha venido llamando

“acto  comunicativo  indirecto”,  en  ellos  no  hay  imposiciones  ni

ordenes,  existe  la  pura  sugestión  de  la  imagen  en  ocasiones

acompañada por un texto que se reconoce como válido. 

En definitiva, podemos concluir diciendo que son numerosos

los  datos  que  hemos  obtenido  a  través  de  esta  investigación  y

también haber cubierto los objetivos de nuestro estudio. 

Se han puesto en evidencia los componentes de los consumos

especializados  y  de  sus  discursos  comunicativos  que  han  sido

categorizados para hacerlos expresivos y significativos.

Así podemos afirmar que los discursos publicitarios cumplen

una triple función:

• Informan y expresan. 

• Representan y crean.   

• Conforman y deforman  

El  estudio  de  las  tres  variables  comunicación,  consumo  y

cultura: los consumos especializados y sus discursos comunicativos,

nos permiten conocer el funcionamiento de la sociedad actual, el

comportamiento del consumidor y la adquisición de los modelos

sociales, las pautas de conducta y las actitudes, valores y normas

que configuran lo que hemos venido llamando la “nueva era”.
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La  inter-relación  entre  las  tres  variables:  Comunicación,

cultura  y  consumo  es  muy  estrecha  y  la  variación  que  en  las

mismas se produce depende, mayormente del nivel de aceleración

que impulsan los medios de comunicación.

Las nuevas estructuras que se vayan desarrollando y que es de

presumir  que  sean  a  un  ritmo  aún  más  vertiginoso,  deben  ser

objeto de análisis, e ir estableciendo nuevas vías de investigación.

Es pues un tema abierto y la contribución de esta tesis quiere ser,

eso,  un  peldaño  más  para  desentrañar  el  funcionamiento  de  la

sociedad.  

Nuevas vías de Investigación.

El  investigador  se  caracteriza  por  su  inquietud  y  por  su

capacidad para plantear interrogantes a los que posteriormente

tratará de ofrecer una respuesta convincente desde el estudio. La

presente tesis doctoral pretende ser un punto de partida para la

formulación  de  los  nuevos  interrogantes.  El  acercamiento  a  los

fenómenos de la comunicación, la cultura y el consumo plantea un

campo prácticamente inagotable de nuevas vías de investigación. 

Los  consumos  especializados  y  los  discursos  comunicativos

propios, enmarcados siempre en el marco de la cultura de cada

sociedad, nos permiten plantear nuevas vías de investigación que

trataremos  de  recorrer  a  lo  largo  de  futuros  trabajos  de

investigación. 
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Con  esta  tesis  doctoral  consideramos  que  hemos  puesto  la

primera  piedra  de  una  carrera  investigadora  que  trataremos  de

edificar desde el enfoque multidisciplinar, la rigurosidad del método

científico y la curiosidad propia del investigador.

Las necesidades y los deseos del ser humano son infinitos y

por tanto los consumos y sus discursos probablemente también

puedan serlo. El marco cultural determinará por dónde evolucionará

el  consumo  y  la  comunicación  pero,  no  podemos  olvidar  que  la

comunicación, como catalizador del consumo, y el consumo, como

método de satisfacción de las necesidades humanas, configurarán

nuevas formas de cultura. A todo ello trataremos de estar atentos

y, mediante futuras investigaciones, explicar los fenómenos dinámicos

y cambiantes del consumo y la comunicación.
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