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PLANTEAMIENTO

Apenas nadie duda ya de la irracionalidad aparente de nuestras con-
ductas de consumo, ahora bien, esta irracionalidad conforma racionalida-
des colectivas, que deben estudiarse y describirse. Los objetos de consumo,
como sintesis de la subjetividad de productores y consumidores, son el ins-
trumento mas seguro para descubrir estas racionalidades. Consumir ha de-
jado de ser una actividad sencilla, determinada por las necesidades de los
sujetos, por sus respectivos niveles de renta y por la utilidad concreta de
la transaccién, para transformarse en un complejo proceso de interactua-
cién y reproduccién social, donde confluyen mdltiples variables que difi-
cultan su comprensién y predictibilidad. La mayorfa de objetos se subjeti-
‘vizan en el consumo, valiendo més por lo que representan, es decir, por
su capacidad semibtica, que por lo que realmente son, esto es, por su fun-
cionalidad: ademas se orientan a la satisfaccién de necesidades no siempre
bien definidas, generadoras de comsumo simbélico. Por su parte, los nive-
les de renta se amplian y generalizan como consecuencia lgica de la so-
ciedad de servicio, que nos presiona con su permanente oferta en favor
de un consumo ficil, personalizado y repetido, y en detrimento, no sélo
del ahorro, sino incluso de nuestra renta potencial futura y por tanto de
una planificacién econémica, social y politica més eficaz!. Por dltimo, la
utilidad que se busca en el consumo es polivalente y se acomoda no sélo-
a las decisiones y posibilidades personales, sino también al potencial co-
municativo de los objetos, a la informacién que recibe el consumidor, a las
conductas grupales y sociales, a la influencia del contexto... siendo muy va-
riadas las causas que originan una conducta de consumo.

Ante esta compleja situacidén no sirven modelos explicativos parciales
e inadecuados por su simpleza o por su ambigiiedad. El consumo es un pro-
ceso de naturaleza sincrética, que precisa un enfoque multidiscipli-
nar e integrado, capaz de valorar el modo como las distintas explicaciones
se complementan. Seis son las perspectivas de anilisis que han tratado de
explicarlo: las teorfas econémicas, cuyo origen se remonta al s. XViIl, los
modelos conductistas, la «motivational research», y el paradigma cogniti-
vo, que coinciden en la orientacién psicolégica, aunque la naturaleza de
sus explicaciones son muy diversas; el enfoque sociolégico, bastante mds
dificil de adscribir a escuelas o tendencias concretas; y la aproximacién se-
midtica, sobre la que se centrard el grueso de mi aportacién. No es objeto
de este articulo hacer una descripcién exhaustiva de cada uno de estos plan-
teamientos, sino mas bien tratar de desvelar el modo como se produce
este proceso; es conveniente, en cualquier caso, indicar algunas de sus li-
mitaciones, para justificar el alcance de esta propuesta.
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Los planteamientos economicistas (G. Katona 1960, 1975; F. M. Ni-
cosia 1966, 1968; H. A. J. Green, 1971) se basan en la racionalidad del
homo ceconomicus, entendida como una sintesis abstracta de las decisio-
nes individuales dominantes, y en la coherencia reflexiva de su comporta-
miento orientado al beneficio y al empleo adecuado de la renta. No expli-
can, a pesar de la complicacién de algunos de sus modelos, mas que par-
cialmente y por tanto de modo deformante este proceso: la irracionalidad
(H.AJ. Green 1971) crea tendencias racionales que condicionan el merca-
do, aunque frecuentemente se busca justificacién racional para conductas
que hace tiempo dejaron de serlo, como por ejemplo todo el consumo ali-
mentario. Esta aproximacién al consumo se invalida no sélo por su par-
cialidad, sino principalmente porque se ve obligada a acudir a otros mo-
delos para entender su propio funcionamiento (J. K. Galbraith, 1958, 1967,
1977; J. P. Reynaud 1974; K. E. Warneryd 1980 y G. M. van Veldhoved,
1980).

Tampoco modelos reductores y rigidos como los conductistas (J. F. En-
gel, D. T. Kollat y R. D. Blackwell 1968; J. A. Howard y J. N. Shert 1969;
A.S.C. Ehrenberg 1972 o D. A. Aaker y S. M. Morgan 1971), que conciben
al consumidor como un sujeto pasivo y condicionado, que asimila los ha-
bitos de consumo de manera refleja, son satisfactorios por cuanto se re-
fieren a un consumidor arquetipo, fruto del funcionamiento cuantitativo
del mercado y de la extrapolacién de conductas simples a situaciones mas
complejas de interactuacién, olvidando que no somos elementos neutros
de este proceso, sino que vivimos inmersos en una verdadera red de co-
municaciones, de mensajes coincidentes o complementarios, en donde se
desarrolla nuestra vida individual, familiar, social y politica. Los automa-
tismos y rutinas del consumo, verdadero caballo de batalla de esta escuela,
si es que existen, son més frgiles y complejos de lo que afirman los con-
ductistas y se mezclan con implicaciones emotivas, afectivas, valores..., im-
pidiendo el aprendizaje mecinico de cualquier conducta de consumo.

Los planteamientos psicoanaliticos, una de cuyas aportaciones es la lla-
mada «motivational research» 2, tal como se entiende en E. Dichter 1961,
J. Marcus-Steiff 1961, 1963, P. Martineau 1969 o D. Wulf 1975, se orien-
tan a descubrir la irracionalidad de gran parte de la conducta de los con-
sumidores, dir'igida a aplacar ilusoriamente la angustia y llenar el vacio
existencial del individuo (E. Fromm 1960); el consumo genera.comporta-
mientos perversos, en los que no se corresponde el instinto desencadenan-
te de la conducta con el objeto de ésta, y psicopatologias (F. Dogana 1980)
causadas por las sugestiones y representaciones del propio consumidor,
quien simboliza a los objetos conforme a sus fantasias. Es una concepcién
imaginaria del consumo que no debe confundirse con el consumo simbd-
lico, pues se usa para interpretar los modos como el individuo representa
la sociedad a través de las desviaciones de su conducta de consumidor y
para corregir posibles patologias. De todos modos, esta aproximacion res-
ponde inadecuadamente a la amplia problemdrtica psicolégica originada en
torno a este proceso. Ademds, sus instrumentos (reuniones de grupo sin
directrices, entrevistas en profundidad, técnicas proyectivas...) se adaptan
mejor a la virtualidad de algunos de sus cultivadores, que a la accesibilidad
de los mérodos cientificos.

Para tratar de superar las limitaciones descubiertas en las dos aporta-
ciones anteriores surge el paradigma cognitivo3 que se ocupd inicialmente
de la formacién y cambio de las actitudes como punto de arranque de la
conducta del consumidor. El conocido modelo expectativa-valor de M. J.
Rosenberg y M. Fishbein (R. J. Lutz y J. R. Bettman 1977 y F. Carrera



1979) supuso una aportacién a la explicacién de esta conducta , aunque no
pudo zafarse del caricter reductivo que le imponta su herencia conductista,
olvidando variables tan importantes como la influencia grupal o las inci-
dencias contextuales. El modelo ampliado actitud-conducta (I. Ajzent y M.
Fishbein 1981) pretende subsanar estas deficiencias valorando la actitud
del consumidor en relacién con la eficacia de ciertas conductas, buscando
combinar influencias cognitivas individuales con las interpersonales y gru-
pales4; este modelo ha interesado poco por su naturaleza genérica y por
su baja capacidad predictiva. La investigacién cognitiva, olvidando esta con-
secuencia neoconductista, se ocupa ahora de las respuestas cognitivas con-
cretas y de los procesos persuasivos que las generan: la fuente de la infor-
macién, el modo como se presentan los mensajes y las condiciones de re-
cepcidn son las variables que determinan la conducta del consumidor (J.
N. Kapfferer 1978); preocupa a los psicélogos cognitivos el modo en que
el consumidor procesa la informacién que recibe, llegindose a conclusio-
nes tan desconcertantes para los defensores de la educacién para el con-
sumo, como las de J. Jacoby, W. D. Hayer y D. A. Sheluga 1981, que mues-
tran co6mo demasiada informaci6n conlleva una peor eleccién de compra
y consumo. Conviene aclarar que la publicidad es la principal fuente de in-
formaci6én para una mayoria de consumidores y se caracteriza por ser un
sistema muy poco informativo; por lo que hay que acudir a otros enfo-
ques, que aclaren el modo en que el consumidor recibe y transmite sentidos
dejandose influir no tanto por el contenido denotado de los mensajes, como
por el efecto connotado de objetos, grupos y contextos. Atn asi el para-
digma cognitivo ofrece otras posibilidades explicativas, como muestra el
trabajo de P. Vidal, integrado en esta monografia.

Los enfoque sociolégicos coinciden en el analisis de un consumidor con-
formado, integrante de varios grupos sociales que imponen sobre él valo-
res y normas. El individuo se comporta en relacién con su identidad social,
orientando su conducta de acuerdo con la conducta social de los grupos a
los que pertenece. '

El marco social —dice H. Tajfel— de las relaciones intergrupales con-
tribuye a hacer a los individuos lo que son; éstos, a su vez, producen ese
marco; ambos se desarrollan y cambian simbi6ticamente.

(H. Tajfel 1984, pag. 52).

La imitacién, la expresion de estatus, los valores y los estilos de vida

(B. Chatelat 1980) son el origen de la conducta social del consumidor; el
consumo se reviste de las propiedades de un grupo: cada grupo social pro-
duce sus propios signos, que se decodifican como significantes, es decir,
como representantes, de este grupo, identificado socialmente por este uni-
verso semidtico. La sociedad produce y se reproduce a través de este uni-
verso de signos y aqui coinciden el consumo integrativo y el simbdlico?,
diferencidndose en que el primero es el consumo de la abundancia, de la
produccién masiva y del derroche y una vez que ha cambiado profunda-
mente el contexto general por la crisis energética y de materias primas,
por el desarrollo tecnoldgico y por el descontrol social, referentes y grupos
se enmascaran y se necesita un nuevo enfoque para el anilisis del consu-
mo. Los productos no son mas que significantes vacios que se llenan de
significados culturales de cara al consumo, integrandose objetos y sujetos
en el acto de consumir: todo simbolo implica un proceso cognitivo com-
pleto donde a través de signos concretos, en este caso los productos, se
pasa a un universo cultural socialmente asumido por los sujetos desde la
infancia; el simbolo es pluridimensional de modo que evoca subjetivamen-
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te los componentes multiples, reales o atribuidos, de un objeto; de estas
evidencias arranca la perspectiva sincrética que ahora propongo®. Este
planteamiento parte, por tanto, del mundo materializado de la produccién
para llegar al universo simbolizado del consumo, pretendiendo describir
el funcionamiento de todo el sistema, no sélo en tanto fabrica y consume
objetos, sino principalmente en cuanto que trata de producir y consumir
a los propios consumidores.

VARIABLES QUE DEFINEN LA NOCION DE CONSUMO

Gracias a la superproduccidn que sufre nuestra sociedad desde media-
dos de siglo, el consumo se ha vuelto un indicador inestimable para des-
cubrir no sélo el nivel de desarrollo, sino también nuestro comportamien-
to social. Los intereses politicos, econ6micos y sociales mas diversos coin-
ciden en defender al consumo como la tinica posibilidad de que nuestro
mundo pueda seguir reproduciéndose, bajando incluso los impuestos para
aumentar la capacidad consumidora. No es momento de cuestionarnos esta
propuesta, los periddicos dia a dia reflejan algunos de sus efectos: desas-
tres ecolégicos, superexplotacién del Tercer Mundo, colonialismo, derro-
che energético...; pero para abordar la comprensién de este concepto pa-
rece inevitable definir los componentes béasicos de esta ideologia: toda ac-
cién de consumo es, bisicamente, un acto de eleccién, es decir, una manera
de responder a los mensajes que sustituyen a los objetos, y por tanto, una
forma de comunicacién y de cultura.

Por eso, resultan inaceptables concepciones simplificadoras como la
keynesiana’ que equipara el consumir con la obtencién de utilidad de un
bien, adquirido por el consumidor con la idea de satisfacer ciertas necesi-
dades; a medida que estas se generan psico-socialmente disminuye la po-
sibilidad de conocer la utilidad de los productos y la saciabilidad de los de-
seos, aumentando la capacidad de consumo (J. K. Galbraith 1968, pag. 188
y ss.) que se abre hacia el infinito, precisando otros enfoques para su com-
prensién y anilisis, de modo que no se generalice, confunda o malinter-
prete este concepto.

No se puede olvidar tampoco que gran parte del consumo se desarro-
lla en una civilizacién del ocio, lo que explica la proliferacién desmesurada
de servicios y el sentido lidico con el que se reviste todo el proceso, donde
el tiempo se entiende como un valor de cambio, que puede condicionar las
conductas de los sujetos, transforméndose en una variable importante para
las clases méds acomodadas (A. Miguel 1983), aunque para una inmensa ma-
yoria su sentido dltimo no es otro que la libertad de perderlo.

La utilidad del consumo se mide hoy en relacién con el grado de de-
seabilidad social y cultural de los objetos integrados en un : intercambio
simbélico, cuyos efectos son dificilmente valorables. El comportamiento
de los consumidores llena de incertidumbres el mundo de los negocios,
pues la demanda de los objetos no depende ya de un sistema de compe-
tencia perfecta, sino de un conjunto de variables exdgenas que la investi-
gacién mercadotécnica y publicitaria ayuda a controlar.

El consumo es, por tanto, la consecuencia de la conjugacion de tres ti-
pos de variables:

— Unas objetivas, determinadas por los recursos y limitaciones que

impone el entorno y por el grado de funcionalidad de los objetos.

— Otras subjetivas, dependientes de la personalidad individual y so-

cial de cada consumidor y del modo como interactia con su contexto.



— Finalmente, existe un tercer grupo, de naturaleza tanto objetiva
como subjetiva, que se corresponde con el sistema de los objetos y
se orienta hacia la representacién y la significacién.

Este proceso general puede esquematizarse asi:

CUADRO |
El consumo y sus variables

Objeto Consumidor +———— Contexto

Melrcancfa — Necelsidad < Reclursos

Uri|lidad — DeseLs — Cul|tura

Objleto/signo ¢ Prefelrencias -—_— Poslibilidades
I : Cons£mo “ I

Las decisiones de los consumidores, por tanto, se relacionan con tres
aspectos: con las limitaciones originadas por las disponibilidades de recur-
sos cada vez més escasos ante una enorme variedad de medios alternati-
vos; con el modo como éste organice su-universo cognitivo, origen fre-
cuente de la demanda no funcional y del consumo ostentoso (T. Veblen,
1944); con el contexto comunicativo que rodea a los objetos. El consumo
se encuentra delimitado por el mundo de los objetos, significantes vacios
de un enorme proceso de comunicacién; por el universo de los deseos, gus-
tos y preferencias de los consumidores y por las restricciones contextuales,
que deberian llenar de racionalidad a todo el sistemna. El consumo es efecto
y causa del sistema productivo, pero también un acto de eleccién donde el
consumidor se ilusiona y se integra socialmente: el consumo es el instru-
mento que tiene la sociedad para reproducirse simbdlicamente hasta el in-
finito.

HACIA UNA COMPRENSION INTEGRADA DEL CONSUMO
COMO ACTO DE COMUNICACION: EL CONSUMO SIMBOLICO

Como terminamos de ver, el consumo no puede entenderse solamente
como una satisfaccién pasiva de necesidades, ni como un comportamiento
automatico conforme a los dictdmenes del mercado, ni como una interpre-
tacion imaginaria de la realidad, ni como una interiorizacién de conductas
cognitivas, ni como una conformacién social.

El consumo —como indica acertadamente J Baudrillard— no es ese modo
pasivo de absorcién y de apropiacién que oponemos al modo activo de la
produccién para poner en equilibrio esquemas ingenuos de comportamien-
to (...). El consumo es un modo activo de relacién (no sélo con los objetos,
sino con la colectividad y el mundo), un modo de actividad sistemdtica y de
respuesta global en el que se funda todo nuestro sistema de cultura. (J. Bau-
drillard 1968, pag. 223).
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Para comprender este enfoque, en el que importa menos la capacidad
material de consumir, que la predisposicién y la deseabilidad de interac-
tuar simbdlicamente, hay que distinguir cuatro clases diferentes de l6gicas
en la produccién y reproduccién modernas:

— La légica funcional del valor de uso, de naturaleza operacional y

practica, que busca exclusivamente la utilidad de los productos.

— La légica econémica del valor de cambio, que se preocupa ya por
responder adecuadamente a los requerimientos del mercado, a tra-
vés del control de la relacién de equivalencia de los productos. De
estas dos légicas se han ocupado los modelos econdmicos.

— La logica del cambio simbdlico, que trata de afiadir un valor repre-
sentacional al objeto, vacidndolo de materialidad y llendndolo de
contenidos culturales. ,

— La légica del valor/signo, a través de la que se transforma el objeto
en vehiculo de mensajes diversos, que le diferencian artificialmente
de otras producciones y lo integan dentro del sistema general de
reproduccién.

El consumo es una consecuencia de la combinacién de estas cuatro 16-
gicas (J. Baudrillard 1972). Los objetos se someten a un proceso de des-
materializacién, donde llegan a perder sus caracteristicas mas propias: el
café la cafeina, los caramelos el azicar, la cerveza el alcohol... para adap-
tarse mejor a las subjetividades de los consumidores. Se personalizan a tra-
vés de la marca y de la imagen que alrededor de esta se crea, dejando de
ser cosas para transformarse en representaciones, de este modo consumi-
mos caricias, frescura, aceptacién social en vez de productos de cosmética,
naturalidad, dietética y salud en vez de alimentos, confort, liberacién y
tiempo libre en vez de electrodomésticos... Todo ello de acuerdo con el es-
quema funcional del lenguaje publicitario (J.A. Gonzélez 1982), que puede
representarse asi:

CUADRO 11
El proceso del consumo

Produccién

. Producto-objeto
Lenguaje ——

Identificacidén formal _ Mensajes

publicitarios

Atribucién-Valorizacidén

ltura ——— .
Culeura Producto-signo

!

Consumo

Por medio de las marcas se estratifica y jerarquiza el consumo, inicidn-
dose la valorizacién de los productos; la marca supone el paso de la obje-
tividad del producto al simbolismo de su personificacién; marcando no
sélo a los objetos, sino a los propios consumidores (J. Ibafiez 1979), que
se identifican con determinadas imdgenes de marca, esto es con ciertas con-
figuraciones de cualidades, reales o imaginarias, de los productos. La atri-
bucién construye un sentido, una personalidad, una valoracién positiva,



que se asocia a la marca. De este modo el consumo no se agota en los ob-
jetos, sino que se interioriza en el universo cognitivo de los consumidores,
que intentan, a través del uso de determinados paquetes atributivos, inte-
grarse o imitar a los grupos consumidores de ciertas marcas.

Efectivamente, el consumo se promueve gracias a este cambio y fun-

ciona como una sistematica manipulacién de signos. En toda accién de con-
sumo destacan dos procesos fundamentales:

— Uno de comunicaci6n y significacién, fundado en el uso de unos c6-
digos cada vez mids sofisticados (publicidad, disefio, «merchandi-
sing», «packansing»...) que pretenden llenar de sentido a las tran-
sacciones econémicas.

— Otro de jerarquizacién y de diferenciacién social, en el que los pro-

" ductos (objetos-signos) funcionan no sélo como signos, sino como
valores dentro de una determinada escala social.

* El consumo por tanto se expresa a través de un universo simbélico y
expresa una determinada estratificacién social, aunque en Espafia lo ma-
sivo suele revestirse de aristocratico y la moda la imponen los grandes al-
macenes y la «fast food» se acepta como la tnica alimentacién juvenil, ha-
ciendo de la horterada exhibicién ostentosa (A. Miguel 1983), lo que en-
riquece mds auin el intercambio simbolico. Los objetos se adquieren para
usarse, pero principalmente para exhibirse como indicadores de ciertas
identidades sociales 0 como modo de opulencia. En cualquier caso, el pro-
ceso se origina menos para satisfacer necesidades (consumo funcional) que
para soportar significaciones (consumo no funcional). La necesidad se ha
vuelto deseabilidad social y el consumo simbélico funciona como un siste-
ma de comunicaciones altamente reproductivo; las mercancias son el gran
medio de comunicacién de la posmodernidad. «Pero el mensaje que los ob-
jetos transmiten —aclara J. Baudrillard— por su mediacién ya esta sim-
plificado en extremo y es siempre el mismo: su valor de intercambio. Asi,
en el fondo el mensaje ya no existe; es el medio el que se impone en su
pura circulacién (J. Baudrillard 1985, pag. 194).

Algunas de las consecuencias de este consumo, que caracteriza a nues-

tra sociedad posmoderna, son:

— La personalizacién de los objetos y de los servicios. El principio y
fin de toda acttvidad econdmica es el ¢4 individual; se mercantili-
zan todos los modos de vida, de forma especial los gustos, deseos
y preferencias del posible consumidor, que es asediado y seducido
por el hedonismo del consumo?.

— La propuesta universal del goce inmediato, que diferencia nuestra
sociedad de la industrial, més planificada y racional, y que enmas-
cara a los intereses que subyacen bajo el consumo de la abundancia;
una sociedad muy productiva precisa un consumo derrochador y om-
nipresente, que reproduce necesidades, deseos, valores... como si se
tratase de simples mercancias.

— De este modo, toda la sociedad estd orientada hacia el consumo,
siendo los objetos y su universo simbdlico los que generan la so-
ciedad y no al contrario. En la vieja economia industrial se creaban
exclusivamente mercancias, la economia del consumo crea princi-
palmente consumidores y asombra ver cémo los fabricantes pue-
den llegar a gastar miés dinero en la promocién de sus productos,
que en su produccién.

— El consumo presenta una ideologia de apariencia democritica, ba-
sada en una dindmica social donde se asciende por la capacidad de
consumo y en la que todo el mundo puede participar. De este modo

105



106

no se distingue la ideologia del consumo del acto mismo de consu-
mir y la sociedad se reproduce fabricando en serie modelos de com-
portamiento social.

— Utilizacién de los sujetos como instrumentos de consumo y no como
fuerza productiva. El consumo origina, segin mi opinién, un me-
canismo de poder contra el que debemos situarnos, ya que en esto
se apoya nuestra colaboracién con el sistema econémico, social, po-
litico y cultural imperante.

En suma, pues, el consumo objetualiza a las personas y personaliza a

los objetos. La sociedad industrial fabricaba y consumia productos, nuestra
sociedad post-industrial produce y consume consumidores.

El capitalismo de produccién —puntualiza J. Ibafiez— tomaba como da-
tos las necesidades: producia los productos que satisficieran esas necesida-
des e informaba a los consumidores sobre esos productos. El capitalismo de
consumo toma como datos los productos: produce las necesidades de con-
sumir esos productos y forma a los consumidores para ello (J. Ibafiez 1985,

pag. 5).

En el consumo simbdlico el acto de consumo es mas importante que
el consumidor y el producto pierde terreno frente a los mensajes que lo
decoran; por ello me ha parecido interesante tratar de definir este con-
cepto; soy consciente de que muchas de estas propuestas no pueden con-
siderarse mas que hipétesis de trabajo, validas para circunscribir el marco
de futuras investigaciones. '

CONCLUSIONES

Las variables que tradicionalmente determinaban la realizacién de cual-
quier acto de consumo: necesidades, utilidad de los objetos, renta, condi-
ciones sociales..., se han vuelto en la actualidad complejas y ambivalentes.
Por eso una de las posibilidades mas seguras que se ofrece a los educado-
res es tratar de comprender este proceso, partiendo del modo como se in-
tercambian significados a través del consumo, viendo cémo los objetos se
transmutan en mensajes y analizando los sujetos que interactdan social-
mente en estas transacciones. El hombre posmoderno sin naturaleza, sin
tiempo, sin historia ( F. Jameson 1985) ha quedado reducido a poco miés
que a consumidor de mensajes y la Gnica forma de conocerlo es compren-
diendo el modo como integra y se integra en la reproduccién simbélica (J.
Baudrillard 1978, S. Giner 1985 o P. Berger y H. Kellner 1985).

El consumo no puede entenderse inicamente como una satisfaccién pa-
siva de necesidades, ni como un comportamiento automdtico conforme a
los dictamenes del mercado, ni como una interpretacién imaginaria de la
realidad, ni como una interiorizacién cognitiva, ni como una conformacién
social. El consumo se expresa a través de un universo simulado y simbé-
lico y expresa una determinada estratificacién social. De ello, ha de ser
consciente la escuela, mostrando al alumno ¢c6mo el consumo se origina
hoy menos para satisfacer necesidades que para soportar significados so-
cialmente creados.

Entendido asi, el consumo precisa un anélisis multidisciplinar e inte-
grado, como el que ha originado esta monografia, capaz de valorar el modo
como las distintas propuestas se complementan, teniendo en cuenta que,
a través del consumo, no sélo se consumen productos y servicios, sino que
también se asimilan conductas, modelos y estructuras sociales, construyén-



dose, en fin, a los propios consumidores. Esta conclusién creo que tiene
importancia pedagdgica suficiente, para que sea considerada en cualquier
programa de Educacién para el Consumo.

En suma, toda accién de consumo es bisicamente un acto de eleccién,
que precisa una preparacion y un aprendizaje, esto es una forma de res-
ponder a los mensajes que sustituyen a los objetos y simulan la realidad
y por tanto, un modo de comunicacién y de cultura. Todos los seres hu-
manos estdn llenos de significados y tratan de vivir conforme a estos: el
consumo simbolico es la fuente, 0 al menos uno de sus determinantes prin-
cipales, de esta construccién simulada de la realidad, tal como he querido
aclarar en mi articulo y tal como muestran otras aportaciones, especial-
mente las de P. Vidal y C. Hernindez, de esta monografia.

Notas

! «Una sociedad —dice en este sentido muy acertadamente D. L. Sayers en la que el consumo tiene que ser
estimulado artificialmente a fin de mantener en funcionamiento la produccidn, es una sociedad fundada en la
basura y el derroche, y una sociedad asi es una casa construida sobre la arena.» (Citado por V. Packard The
Waste Makers, p..8).

2 Conviene aclarar que existen otros miltiples modelos motivacionales, cuya naturaleza no es psicoanalitica (J.
Arnau 1979); aunque de la «motivational research» se ha hecho uso y abuso en la investigacién publicitaria (D.
Victoroff 1980).

3 Tanto el conductismo como el psicoandlisis niegan la autonomia de la funcién cognitiva. Bien extrapolando
la conducta animal a la humana en situaciones complejas como las que genera al consumo, o bien dando por
supuesto que la motivacion insconsciente proporciona el fundamento preciso para comprender las actitudes so-
ciales. «Por supuesto —dice H. Tajfel— esto no significa que los factores motivacionales y emocionales sean
poco importantes, pero también es cierto que la mayor ventaja adaptativa del hombres es su capacidad para
modificar su conducra en funcién del modo como percibe y comprende una situacién. (H. Tajfel 1984, pag. 158).
4 «Las actitudes —dice H. H. Kassarjian— son buenos predictores s6lo cuando las medidas actitudinales y con-
ductuales muestran un alto grado de correlacién con la acci6n, el objetivo, el contexto y las variables de tiempo».
(H. H. Kassarjian 1985, pig. 43).

5 Llamo consumo integrativo a la comprensnon sociolégica de este proceso porque evidencia el modo como el
consumidor se identifica con ciertos grupos, modos y estilos de vida o con toda la sociedad (P. Berger y H. Hell-
ner, 1985).

6 «Pour la théorie économique —indican B. Brochand y J. Lendrevie en una linea muy parecida a la nuestra—
I'achat et la consommation d'un produit s'expliquent par leur utilité, ¢ est-a-dire par leur valeur d'usage; pour
la théorie psychologique par la nature et la force des motivations; pour la théorie sociale, I'explication est a
rechercher dans la significacions sociale des objets» (B. Brochand y J. Lendrevie 1983, pig. 127).

7 Que fue la primera reflexién econémica que integrd al consumo como variable esencial de una economia en
crisis. Una interpretacién magistral de esta postura de J. M. Keynes es la que hace J. Robinson en los capitulos
25 y 26 de su obra La acumulacion del capital.

8 «La societé de consommation —acota J. Baudrillard en este sentido— no se designe pas seulement par la pro-
fusion des biens et des services, mais par le fait, plus important, que TOUT EST SERVICE, que ce qui est donné a
consommer ne se donne jamais comme produit pur et simple, mais bien comme service personnel, comme gra-
tification.» (J. Baudrillard 1970, pag. 252).

Resumen

Publicidad y consumo simbdlico es un articulo en el que se describe, en primer lugar, la complejidad que
engloba hoy cualquier conducta de consumo; para revisar, a continuacion, los diversos modelos (econdmicos, psi-
colégicos, sociolégicos y comunicacionales) que han tratado de explicar este proceso, criticando sus limitaciones
y proponiendo un nuevo enfoque, relacionado por el autor con el consumo simbdlico.

Para fundamentar esta propuesta se revisan las diferentes variables que determinan el desarrollo de este
proceso, matizando su funcionamiento y consecuencias sociales més inmediatas.

El articulo, cuyo objetivo principal es la descripcién conceptual, termina con unas conclusiones en donde las
propuestas planteadas se relacionan con el mundo de la educacion y la cultura.

Summary

Advertising ans symbolic consumption is @ paper in wich it is described, firstly, the complexity included,
- mowadays, in any consumption’s behavior; thus, following with a review of different models (economical, psycho-
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logical, sociological, and commaunicating ones) which have tried to explain this process, critizing theirs limita-
tions and proposing a new approach, related to the symbolic consumption according 1o the author’s opinion.
In order to ground this proposal, the different variables that determine this process development are revie-
wed, shading its functioning and most inmmediate social consequences.
The paper’s main purpose is the conceptual description and it ends with some conclusions in wich the po-
sed proposal appear related to the education and culture’s world,

Résumé

Publicité et consommation symbolique est un article oa Uon décrit, en premier liew, la compléxité que toute
conduste de consommation entraine de nos jours; pour réviser, a continuation, les différents modéles (écono-
miques, psychologiques, sociologiques et communicateurs) qui ont essayé d’expliquer ce processus, en criviguant
leurs limitations et en proposant une nouvelle approche, reliée avec la consommation symbolique, selon lautenr.

Pour fonder cette proposition on revise les différentes variables qui déterminent le développement de ce
processus, nuangant son fonctionnement et conséquences sociales plus inmédiates.

Liarticle, dont le but principal est la description conceptuelle, finit avec des conclusions oi les propositions
posées sont en relation avec le monde de léducation et la culture.
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