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1. 

PROLOGO 

El presente escrito es una tesis de licenciatura, su elaboraciOn es requi

sito indispensable para obtener tal grado universitario. Este tipo de investi

gaciOn es uno de los acercamientos mas acabados y serios tenidos por el alum

no con el ml!todo y el discurso cient1fico. 

El ml!todo cient1fico se entiende como una serie de pasos (protocolo) diri

gidos por una hip6tesis hacia la finalidad de comp~oba~ (eidl!ticamente), ve1tl

/lca~ (emp1ricamente) o, por el contrario, /al~ea~ el enunciado de trabajo con 

caracter hipotl!tico. 

Esta investigaciOn apoya su labor a partir de una sencilla diferencia en

tre dos conceptos: 

la comp~obaclón es el proceso que consiste en revisar si una hipOtesis 

(teor1a tentativa) es va.llda (aceptada) o /al.Aa (rechazada) al contrastarse de 

modo riguroso y exhaustivo con el cuerpo existente de la ciencia, es decir, 

con el sistema de paradigmas, teor1as, leyes, principios y regularidades inte

grantes de la ciencia en un campo del conocimiento. En el caso de la comp~o

baclón nos referimos a una acciOn a nivel de las ideas y de la lOgica. 

la ve~l/i.caclón practicamente es el Oltimo paso del ml!todo c_t~nt1fico, 

l!sta se define como el acto de medir, pesar, obser·var o constatar en el mundo 

sensorial, en el ftmbito de lo emp1rico, de la experiencia y de la practica que 

la hipOtesis de una investigaciOn efectivamente ~ucede al cumplirse las condi

ciones impuestas por la misma. En el procedimiento de la v~l/i.caci.Ón hablamos 

de un quehacer a nivel de hecho~. 

la compnobaclón de una hipOtesis a nivel Ló~lco (principio de no contra

dicciOn) al interior del cuerpo de la ciencia y La veni./lcaci.ón en el mundo 
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de La expen.lencla. son dos pasos complementarios de la investigaci6n cienttfi

ca, el primero funciona como un marco te6rico y conceptual a partir de donde 

se formulan los criterios para ulteriormente poder diseñar un estudio de cam-

po, es decir, a nivel emptrico. 

La i nvesti gaci6n titulada 11C(){IJ(JNICACION flllBLICITA'íllA Y fYRACTICA SOCIAL", 

constituye una tesis de licenciatura en el area de las Ciencias Sociales, mas 

especfficamente dentro de las Ciencias de la Comunicaci6n, esto permite su ca

r~cter teófllco-documental, en otras palabras, el estudio tiene como objetivo 

la compllobaclón de La hlpóteA.i.A pAlnclpaL !f de LaA ÜeA. hlpóteA.UJ. 11ecundalllaA 

denfao del 11i.Atema de teotl[aA pentlnenteA. al ca110 !1- a LaA di.AclpLlnalJ. faatadaA. 

Se intenta comprobar o falsear las hip6tesis de trabajo al apoyarlas y/o 

contrastarlas conforme a las exigencias de la 16gica y del discurso cienttfico, 

frente al conjunto de teortas y principios aceptados como validos dentro del 

campo de conocimiento abordado. 

El estudio se propone crear el marco conceptual y te6rico apropiado para 

que posteriormente sea factible realizar una investigaci6n de campo en donde 

la finalidad est~ constituida por la velllflcaclón empllllca de LaA hlpóteA.UJ. de 

tflabajo. ( I) 

Resultarta ilusorio pensar este estudio como una investigaci6n de campo 

Pº"'iue su costo econ6mico serta muy alto, Pº"'lue un, .. ~lumno de licenciatura ne

cesita de la especializaci6n y de la practica profesional para extender y afi

nar los conocimientos te6ricos generales otorgados en la academia, pollque se 

requiere el desarrollo previo del lniJ.tflwnentaL teófllco eA.pec<./lco para procu

rar la tarea de acceder al Oltimo paso del m~todo cienttfico, es decir, a la 

velll/lcaclón de las hip6tesis, esto Oltimo serta una segunda y posterior fase 
(1) Se desarrollan los indicadores y las variables interdependientes que 

nos permitan en una segunda investigaci6n evaluar de modo emptrico el 
proceso de comunicaci6n publicitaria en t~rminos de eficacia, si los 
mensajes del mismo se relacionan con la practica social del receptor. 
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de la investigaci6n. 

Quien suscribe el estudio señala la complejidad del m~todo y del discur

so cient1fico; su estructura 16gica, sus conceptos, sus teor1as, sus cruza

mientos y asociaciones son dif1ciles de comprender y aceptar en su totalidad 

bajo una lectura superficial o desinteresada, la ciencia y la did~ctica no 

siempre van de la mano, lo primero es un conocimiento para especialistas, lo 

segundo es una cualidad y una t~cnica no obligada para el cient1fico, su la

bor primordial radica en el compromiso con la rigurosidad de la ciencia. 

Armando Maldonado. 

Cuernavaca, abril de 1992. 
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INTRODUCCION 

La presente 1nvestigaci6n no estudia todo el fen6meno de la publicidad, 

el enunciado de la hiplitesis principal: "LA [(}{IJlJNICACION 'Pl18LICI7A'i/IA 7lé:Ré. 

ALTAS 'P05IBILiíJAíJES íJé. EFICACIA 51 VINCULA 5115 //Jé»5A9ES CON LA 'P'i/ACTICA SO

CIAL íJé.l 'Réí:é.'Pl(Jil", dicta la del imitaci6n del campo a estudiar, jerarquiza y 

subordina las tem~ticas hacia una finalidad superior, constituida por la com

probaci6n o falsaci6n del enunciado de trabajo. 

Paralelamente al quehacer encaminado a demostrar la hip6tesis primordial, 

~ste trabajo se propone cumplir otro objetivo central integrado por tres tesis 

o hip6tesis secundarias (espectficamente señaladas m~s adelante en esta intro

ducci6n), las cuales se encuentran estrechamente engarzadas con las variables 

y con las exigencias argumentativas consecuentes del enunciado principal. 

Las hip6tesis auxiliares dan origen a igual nOmero de tem~ticas, su orden 

y desarrollo conforma el hilo conductor que estructura y, en cierta forma, de

termina la sucesi6n de los capttulos ast como el objeto de estudio de los mis

mos. 

S6lo nos interesa analizar la publicidad en tanto un proceso comunica

tivo con altas posibilidades de ser eficaz si s6lo si toma en consideraci6n las 

mediaciones sociales implicadas en la interacci6n entre el receptor y el mensa

je. 

Para comprobar la hip6tesis pricipal y las tesis auxiliares, hacemos un 

largo recorrido a trav~s de temas y planteamientos particulares de la teorta so

c1al del consumo, la Sociologta, la Publicidad y las Ciencias de la Comunica

ci6n, incluso citamos investigaciones provenientes de la Etnografta; es impor

tante indicar que ciertos conocimientos y ejemplos parciales, s6lo constituyen 
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recursos explicativos de car~cter complementario para un prop6sito delimitado, 

simple de entender, nos referimos a la exigencia de comprobar la validez de 

las afirmaciones'm~ximas encerradas en la hip6tesis principal y secundarias. 

Con base en la revisi6n de las disciplinas y de los temas antes señalados, 

exponemos lo complejo del escrito en cuanto a su contenido, a su organizaci6n 

y a su desarrollo, desde ~sta perspectiva, sino tenemos bien claro el plantea

miento general del trabajo, probablemente se presentaran algunas dificultades 

en la aceptaci6n pero no en la comprensi6n de las argumentaciones y de los 

ejemplos complementarios, puestos con el fin de apoyar al proyecto en lo glo

bal y en lo particular (hip6tesis). 

El capttulo primero define a la publicidad en tanto un quehacer y un dis

curso documentado, racional y calculado, quien a trav~s de ciertas disciplinas, 

conocimientos, t~cnicas y medios, tiene la finalidad de orientar y "persuadir" 

a los consumidores hacia la adquisici6n de bienes y servicios con marcas espe-

c1ficas. 

El discurso publicitario es un instrumento del sistema econ6mico de merca

do, desempeña la funci6n de coadyuvar al cumplimiento del esquema de producci6n, 

distribuci6n y consumo porque informa acerca de la existencia de mercanctas y 

motiva su adquisiciOn y uso socialmente diferenciado. 

La publicidad esta al servicios de empresas privadas o pGblicas, es el me

dio a trav~s del cual productores y distribuidores establecen comunicaciOn con 

el mercado potencial de consumidores. (1) 

La primer hipOtesis auxiliar postula:"La comuni.caci.ón pubLi.ci.tatti.a eA una 

i.nAtanci.a t¡¡ue cumpLe con una funci.ón i.n/olllTID.ti.va V otti.entati.va". Explica a 1 a 

interacciOn entre el discurso publicitario y el receptor como un proceso socio

comunicativo en donde el consumidor requiere de ciertos informes y orientaciones, 
(1) C/n. A. Cadet y B. Cathelat: La pubLi.ci.dad: deL úutttumento económi.co 

a La úuti.tuci.ón ~oci.aL. pp. 25,6,7. 



en consecuencia, emplea los datos del mensaje en forma funcional porque los 

subordina hacia la soluci6n de necesidades y problemas presentes, relativos al 

3mbito del consumo con prop6sitos de caracter social. 

Este planteamiento y los distintos indicadores impl1citos en el mismo, se 

desarrollan de modo diferido a trav~s de los cap1tulos dos y tres. 

El segundo cap1tulo argumenta que las personas no desean ni pueden delibe

rar ampliamente en cada acto de compra, tienden a economizar tiempo, energ1a y 

dinero en sus conductas consumidoras.(2) 

Los consumidores no tienen un conocimiento definido y completo de todas 

sus necesidades y deseos, de la manera socialmente apropiada de satisfacerlos, 

ni poseen la informaci6n suficiente para hacer las mejores elecciones dentro 

de un mercado de ofertas diversificado y en competencia. (3) 

Si a esto agregamos que ningOn individuo o grupo es capaz de producir y 

abastecerse por s1 mismo de todas las informaciones necesarias para orientar 

sus decisiones y su conducta al interior de una sociedad altamente funcional y 

diferenciada, entonces tendr~mos como resultado que una de las funciones de la 

publicidad es constituir un espacio de informaci6n abierto al publico consumi

dor. Este discurso incluye temas, valores, objetos, practicas y patr6nes de con

ducta aprobados por los grupos, los cuales son un valioso haz de informes acer

ca de asuntos públicos referidos a la compra, al uso y,,a la posesi6n de bienes 

o servicios (aOn cuando los mensajes no siempre sean objetivos). (4) 

Los individuos presentan la necesidad social de requerir informaci6n, 

orientaci6n y est1mulos para tomar decisiones de compra y encaminar sus conduc

tas de manera apropiada dentro del marco de relaciones selectivas de los grupos~ 

con base en la serie de consideraciones antes mencionadas, se sostiene que los 

(2) Cf.n. J. O'Shaughnessy: ~on qué co"'P.na La ~en.te. pp. sg-60. 
(3) C/n. A. Cadet y B. Cathelat. Op. clt., pp. 84,120. 
(4) Cfn. F. Bockelmann. Fonma.clón V /uncloneA 4oclaLeA de La oplnlón pú

bllca. p. 138. 
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los consumidores se hayan predispuestos a la exposici6n, a la selecci6n y a la 

"aceptaci6n" de las comunicaciones mediadas (publicidad) e interpersonales re

ferentes a la manera indicada de adquirir y usar bienes o servicios dentro de 

la vida en grupo. 

Se acredita a favor de la publicidad, la funci6n de orientar y motivar a 

los individuos hacia un consumo impulsado por prop6sitos de 1ndole social. 

SegOn el enfoque de la presente hip6tesis, la estrategia de hacer publici

dad eficaz esta en relaci6n a proporcionar los insumos informativos necesarios 

y suficientes a un grupo de consumidores, de ante mano, inclinados a tomar de

cisiones de compra respecto a los productos o servicios anunciados. (5) 

El cap1tulo tercero prolonga el desarrollo de la primer tesis auxiliar, pe

ro a diferencia del anterior, la aborda desde una nueva perspectiva. 

El cap1tulo tres explica el comportamiento del consumo en tanto un acto 

intencional y planificado, lo cual implica que sigue ciertas reglas. El proce

so de compra es racional, tiene objetivos (conscientes e inconscientes), es vo-

luntario y significativo dento del contexto situacional del sujeto. 

Las reglas aplicadas al consumo son instrucciones generales, suguieren lo 

que debe hacerse para conseguir un fin pretendido. Las reglas por las cuáles 

nos interesamos en la presente investigaci6n son aquellas cultivadas en el se

no de la sociedad, ~stas nos permiten conocer los prop6sitos sociales que impul

san y significan al consumo. (6) 

Los objetivos vitales, las necesidades, los deseos y las creencias son -

construcciones o contenidos informativos de caracter general e impreciso, no 

obstante, estos constituyen uno de los criterios fundamentales que motivan y 

dirigen el proceso al tomar decisiones de compra. 

Los 
(5) 

(6) 

elementos arriba señalados son generales e imprecisos, factibles al 
Ctn. Leo Bogart: La pu6LLcLdad IT1l1A.Lva: Lo impontan.te ~ eL men/.l.a.j.e ~ 
no LaA. cL/naA.. p. B. 
C/n. J. O'Shaughnessy: Op. el~., p. 3g_42. 
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cambio mediante el aprendizaje, las persuasiones o nuevas informaciones rele-

vantes, por ende, se presentan como espacios abiertos y susceptibles a los men

saje informativos y orientativos del discurso publicitario. (7) 

Los profesionales en publicidad conocen las necesidades de orientaci6n de 

los consumidores a nivel de las variables ante dichas, por ello se interesan 

en investigar las m~s pertinentes para tematizarlas en sus mensajes y a trav~s 

de diversas t~cnicas asociarlas persuasivamente a la imagen de marca de los bie

nes y de los servicios promocionados. 

La publicidad procura informar y convencer a los individuos de que las cua

lidades objetivas y la imagen de marca (simb6lica-social) de los bienes o ser

vicios, tienen la funci6n de ayudarlos a: 

a) Lograr el objetivo de un buen nivel de vida. 

b) Señalar las valoraciones Y.la pr~ctica social. 

c) Definir y expresar el estilo de vida preferido. 

d) Servir como u~ apoyo para integrarlos a los grupos de pertenencia 

y/o referencia. (8) 

Los objetivos vitales, las necesidades, los deseos y las creencias pueden 

ser conscientes o inconscientes, son elementos que contribuyen a definir y a 

motivar los patr6nes comportamentales del consumo; la publicidad vincula sus 

mensajes con estos para promover la compra de productos bajo una serie de 

sanciones y gratificaciones procedentes del marco de las relaciones sociales de 

los grupo. 

Los individuos econ6micamente poderosos, con una inserci6n social exten-

sa y de alto 4tatu~presentan un amplio y diversificado grupo de objetivos vi

tales, necesidades y deseos, lo cual da lugar a un modelo de consumo a gran es

cala en tanto una respuesta directa pero difusa tendiente a mediar sus prop6-
(7) C/n. J. O'Shaughnessy: Op. cLt., p. 176. 
(8) C/n. IhuJ.., pp. 11,40,109. 



sitos de intercambio e 1ntegraci6n social. Estos sujetos al tratar de orientar

se y mantenerse en un espacio social complejo y cambiante, se encuentran pro

pensos a aceptar·las valoraciones, las tematicas, los objetos y las conductas 

señaladas por la publicidad que reflejen y apoyen su experiencia, normas, con

venciones y practicas grupales, por el contrario, rechazaran las informaciones 

adversas a las mismas. 

Las personas con una m1nima capacidad de compra y con v1nculos sociales 

fragiles (hablamos de nOmero y frecuencia) presentan un conjunto menor y menos 

diversificado de objetivos vitales, necesidades y deseos, por tanto, desarro

llan un patr6n de consumo de pequeña escala en respuesta para mediar sus pro

p6sitos en el plano de las relaciones sociales; con base en su practica social, 

estos consumidores precisan de menos informaci6n para orientar sus decisiones 

de compra y conducta, en consecuencia, no son propensos a dar sentido y a acep

tar las orientaciones y las persuasiones vehiculadas por la publicidad, s6lo 

atenderan los mensajes y los productos que se relacionen y den un respaldo a su 

practica social relevante. 

Los dos Oltimos cap1tulos ven al consumidor en tanto sujeto social preci

sado de informaci6n y de orientaci6n porque requiere hacer elecciones y tomar 

decisiones apropiadas en el marco de un sistema social diferenciado y dinamice. 

La publicidad, en !!ste sentido, se presenta como un disc~,r.so que cumple con una 

funci6n informativa espec1fica en el ambito del consumo contextualizado y diri

gido por prop6sitos sociales. 

Los cap1tulos cuatro y cinco, cada uno desde su distintiva argumentaci6n 

y enfoque, tienen el objeto de exponer y desarrollar la segunda hip6tesis auxi

liar: "La me.di.ación 4oci.al eA La van.LabLe pn.lmon.di.al ~ue 4Ubdlvlde, eApecl/Lca 

!f eAtn.uctun.a eL cuadn.o !J-enen.aL del coM.umo". 
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El planteamiento de una comunicaciOn publicitaria eficaz con base en la 

vinculaciOn de sus mensajes a la practica social del receptor, tiene el ineluc

table compromiso·de apoyarse en un marco conceptual provisto por la teor1a so

cial del consumo. 

Si conocemos la forma en qu~ la inserciOn social, la practica y la posi

ciOn del individuo en el conjunto de las relaciones sociales contribuye a de

terminar las necesidades, los propOsitos del consumo y, en consecuencia, los 

patrones generales del mismo, entonces, podr1amos acceder a un criterio mas -

elaborado acerca del comportamiento comunicativo del sujeto en situaci6n de 

consumo, nos referimos a saber cuales son sus requerimientos informativos, la 

manera en qu~ procura obtener tales datos y, por Oltimo, el uso funcional otor

gado a ~sta informaciOn. 

La estructuraciOn del consumo como producto y respuesta social es el te

ma de los dos siguientes cap1tulos. 

El cap1tulo cuarto investiga al consumidor integrado a grupos, a su vez, 

~stas agrupaciones se definen y clasifican con base en su inserciOn social, 

practica y posiciOn al interior de la estructura de relaciones sociales. 

La mediaciOn social es resultado del incesante contacto del individuo con 

los grupos de pertenencia, con los ·grupos de referencia, con la familia, las -

instituciones, las clases y las capas sociales. 

Proponemos a la mediaciOn social como el ambito donde se estructuran los 

modelos de consumo de los individuos, mas particularmente, la pertenencia o re

ferencia positiva a los grupos constituye el espacio a partir del cual los con

sumidores se informan, significan, dan sentido y valoran al tomar decisiones -

de compra orientadas por propOsitos sociales. (9) 

En forma similar, planteamos a la mediaciOn social y a la capacidad econ0-

(9) Cf~. A. Cadet y B. Cathelat: Op. clt., pp. 121,122. 
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mica del sujeto como los indicadores que pueden convertirlo en un receptor ac

tivo de la comunicaci6n, es decir, con base a los anteriores el consumidor se 

expone, selecciona, interpreta, valora, acepta o rechaza los mensajes informa

tivos o persuasivos de la publicidad. 

En resumen, los consumidores evalOan y toman decisiones de compra apoya-

dos en una serie definida pero difusa de sanciones, gratificaciones, normas, -

practicas, valores y fines colectivos asimilados en el proceso de socializa-

ci6n con los grupos. 

El ingreso monetario y la mediaci6n social son las variables basicas de-

terminantes de los patrones de consumo y del comportamiento comunicativo del -

individuo, por ende, se justifica el estudio de la teor1a social del consumo 

en tanto un recurso pertinente para la estrategia de comprobar la hip6tesis -

principal y secundarias del presente escrito. 

El cap1tulo cinco continua con la segunda hip6tesis auxiliar, sin embargo, 

el enfoque del analisis esta centrado en intereses diferentes. 

Consideramos a los bienes como al proceso social del consumo, en tanto pro

ducto y expresi6n de L<IA cate~on[aA. ~ de L<IA neLacloneA deApnendldaA. de La eA-

tnuctuna AoclaL. 

En el arnbito del pensamiento racional y de la vida en sociedad, el hombre 

necesita de un sistema simb6lico y material inteligible, tal inteligibilidad -

requiere de señales ordenadas y claramente visibles. 

Las mercanc1as en su conjunto forman una serie coherente y colectiva de 

señales con sus respectivos significados, por ello, una de las tareas esencia

les del consumo es su capacidad para dar sentido y contribuir a la comunica--

ci6n. En ~ste orden de ideas, las mercanc1as funcionan como señales (valiosas 

y transitorias) de las categor1as racionales y sociales. 

Si el individuo adopta cierta apariencia f1sica convencional, es posible 
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fijar, dar coherencia y recordar conceptos abstractos de la realidad, nos re

ferimos a que una serie de bienes en propiedad de alguien, constituye un infor

me f1sico -visible- de la jerarqu1a de valores y condici6n social que particula

riza a quien la ha elegido. {10) 

Sustentados en ~ste planteamiento, la existencia de los bienes contribuye 

a la comunicaci6n y al entendimiento, Aon un medlo no ve~bal. de La /acuitad -

c~eatlva1CVJ.oclatlva e i..nteLectlva deL ~én.e.Jto humano, fundamentados en tal cri

terio, se argumenta que el objetivo m~s general del consumidor s6lo puede ser 

la construcci6n colectiva de un universo de relaciones sociales coherente, es

table e inteligible con el uso de objetos de mediaci6n adquiridos de manera -

discriminada y diferida. (11) 

Los bienes al estar socioculturalmente determinados {por la forma en que 

el propio hombre los usa) se presentan como el producto y la expresi6n material 

de las categor1as y de las relaciones de la vida social, por ende, proponemos 

que el comportamiento del consumidor se haya dirigido por las mismas normas, -

reglas, valores, modelos y pr~cticas vigentes en las interacciones selectivas 

de los grupos. 

Los bienes s6lo marcan el per1metro de las categor1ás y de las relaciones, 

son su parte visible, la punta observable de un iceberg indicativa del proceso 

social en su conjunto. 

El hombre en la actividad del consumo,emplea las mercanc1as para hacer -

firme y visible una serie de juicios en los cambiantes procesos de clasifica

ci6n de personas, categor1as y acontecimientos. {12) 

ti actor ·social en situaci~n de.compra, elige mercanc1as y, al mismo tiem

j po, aprovecha para decir algo acerca de s1 mismo, de su grupo o de su comunidad 

(10) C/~. M. Douglas y B. lsherwood. éJ. mundo de LoA bteneA.. pp. 18,19. 
l (11) q~. Ibld., p. 68. 

_j (12) Cf~. Ibi..d., pp. 221,74, 
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a trav~s del uso y posesiOn de bienes que señalan relaciones y categortas de -

la sociedad y la cultura. 

SegOn la lOgica de las propuestas antes mecionadas, el acto de consumir -

es tambi~n un proceso simbOlico social, cada compra se encuentra cargada de -

significados, no es mas que un hecho simbOlico (mediado y metafOrico) el cual 

tiene verificativo gracias al sentido, al significado y a las valoraciones que 

lo sustentan. 

A trav~s de cada compra el individuo se define, se dota de 4tatu4, se -

atribuye un papel a st mismo, frente al grupo y ante la sociedad. (13) 

Las personas se perciben a st mismas y se comportan como instancias mora-

les y sujetos sociales, en tal sentido, las decisiones de consumo son consecuen

cia y reflejo de sus ideales morales y de sus objetivos sociales, esta dinamica 

de la adquisiciOn de bienes coadyuva a generar la experiencia de alcanzar dichos 

ideales y propOsitos a trav~s del significado simbOlico social de las mercanctas. 

(14) 

Los propOsitos sociales del consumidor (de caracter general) sertan los -

siguientes: 

a) lntegraciOn y pertenencia a grupos. 

b) Señalar y jerarquizar acontecimientos festivos o cotidianos del ciclo 

vital o del año calendarico. 

e) Otorgar sentido, inteligibilidad y coherencia al cambiante entorno -

social. 

d) Construir una imagen propia en el plano social (y moral). 

e) Señalar los valores y la condiciOn social de manera mediada. 

El requisito para considerar a un hecho social en tanto una funciOn, es -

que constituya un acto estandarizado, ttpico, recurrente y normado (en alguna -
(13) Cfn. A. Cadet y B. Cathelat: Op. clt., p. 14 
(14) Cfn. J. O'Shaughnessy: Op. clt., p. 146. 
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forma tambi€n intencional y por ende teleolOgico). Funciones son los actos y -

sus consecuencias que facilitan la adaptaciOn, el ajuste y la integración de -

un sistema. Disf~nciones son las consecuencias que aminoran la adaptación e in

tegraciOn de un sistema. 

Postulamos al consumo en tanto un hecho y un proceso socialmente norrnado, 

reiterativo y t1pico, sus consecuencias observadas coadyuvan a la comunicación, 

a la orientación e integración de los individuos con los grupos, por ello es un 

elemento funcional dentro de nuestro sistema social. 

loli b len.tVJ. aL eAtafl lioclalmen.te detenmi.n.ad.Oli !/- aL coM.ti..tu lfl 1ieíí.aL1VJ. r,¡ue 

emlten. i.Jt/onmaclón aceJtca del pllopletafllo, dlViempeñan un i.mpotltante papel du

fl0J1.te LaA i..nteflacclonVJ. comunlcatlvaii de Loli i..ndlvlduoli, Loli 1il9J?.l/lcado1i i.m

pLlcltoli en. el Ulio de Loli b len.eA puedeJ?.. ªPº!f.ª" o i..nhlb i..fl Laii lnteflaccé.onVJ.1 en. 

conAecuencla, f avofleceJt el dVJ.aflfloLLo de una i..nterJ.1Laclón !/- una comunlcaclón -

~llupaL lieLectlva V di../eflen.clada. 

El sexto cap1tulo (Oltimo) se aplica a la tarea de exponer la tercera hi

pótesis secundaria, con ello daremos por concluido el segundo objetivo central 

de la investigación1 integrado por las tres tesis auxiliares. 

El enunciado de trabajo del cap1tulo propone que "la comunlcaclón e/leal 

ti.ene Lu!J.IL" en tanto un plloceAo actlvo". Formularnos a la comunicación publici

taria eficaz como una djnarnica en donde el receptor (consumidor) P"ºcVJ.a v --
corutttuve el men.lia;fe de maneJta actlva con baAe en Laii medlacloneli lioclaLeii ope

n.a1tt1VJ. en. el mi.Amo. 

La hip6tesis principal de la tesis: "LA COfrllJNICACION 'i'llBlICITfl'RIA TI&Vé. -

ALTAS 'i'OSIBillüAíJES íJé. éFICACIA 51 VINCULA S/JS frl&VSA!]éS CON LA 'flMCTICA SOCIAL 

iJé.l 'RéLé.'i'T(Ji/" es desarrollada desde diferentes iingulos y disciplinas a lo lar

go del escrito. Los seis cap1tulos de ~ste y las tres tesis auxiliares tienen 

una razón de ser propia y, al mismo tiempo, son elementos o partes de una fina-
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lidad mayor constituida por la exigencia de compnoban de modo suficiente y ex

haustivo las variables interdependientes expl1citas en la hlpótVJ.iA maeA.tna -

antes mencionadá. 

El sexto cap1tulo esta particularmente relacionado y es en especial con-

cluyente respecto a la hipOtesis primordial del trabajo, es heredero del ante

rior conocimiento abordado y de la serie de temas, principios y propuestas del 

resto del estudio. 

El cap1tulo seis sigue proponiendo a la mediaciOn social en tanto la varia

ble basica que inhibe o posibilita la eficacia de la comunicaciOn publicitaria; 

se explica a la eficacia como la interacciOn entre un mensaje y un receptor, en 

donde el segundo es capaz de percibir al primero, seleccionarlo en el umbral de 

la atenciOn, interpretarlo de modo correcto, aceptarlo y probablemente lograr -

su recuerdo. En un sentido m~s amplio, la eficacia comunicativa es la factible 

adecuaciOn entre las intenciones de un mensaje y la apropiada interpretaciOn de 

las mismas por parte del receptor. 

los efectos de la comunicaciOn quedan determinados, en Oltima instancia, -

por el nivel de participaciOn (activa o pasiva) del individuo en dicho proceso. 

(15) 

llna /onma de Lo~nan La actlva pantlclpaclón del necepton en La comunlca-

clón, tlen.e Lu!f'Zn cuan.do el contenldo del meJVJ.a.je .de nelaclona y 'IUocla con La 

pnáctlca .doclaL nelevante del 4ujeto. 

Si somos consecuentes con los principios señalados, podr~mos afirmar que 

la comunicaciOn publicitaria tiene en tanto condiciOn para lograr sus propOsi

tos informativos, orientativos y persuasivos, que el consumidor interprete de 

modo suficiente y eficaz los datos y las intenciones declaradas o impl1citas -

del mensaje. Tal interpretaciOn precisa de una construcciOn y de un procesamien-
(15) C/.,.. Baggaley y Duck: Anál.iAiA del men.daje televiAi.vo. p. 63. 
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to activo de los insumos informativos, la estructura que posibilita una parti

cipaciOn dinamica del sujeto es la mediaciOn social, pues en sentido estricto, 

el diAcu~Ao ~ el·med.lo po~ Al AáLoA (deAcontextuall~adoA) no AOn capáceA de -

oto~ga.~ Alg.n.lflcado y Aentldo. (La eficacia comunicativa es el resultado proba

ble de las tres variables interdependientes: la mediaciOn social, el discurso 

y el medio). 

Una vez verificada la Optima interpretaciOn de un mensaje de la publicidad~ 

sOlo entonces, los consumidores emplearan esa informaci6n, orientaciones y es~ 

t1mulos en un proceso funcional subordinado a solucionar las necesidades y 

los problemas presentes, en donde los productos en particular anunciados, posi

blemente sean (o no) vistos como una opci6n de compra viable en medio de un con

texto de relaciones, de prop6sitos y de normas a respetar. 

lin anunclo pubLlclta~lo no puede apo~ta~ eL clen po~ clento de LoA datoA 

y eAtlmuLoA, s6lo contiene los elementos suficientes para ser procesado por in

dividuos eApeclflcoA, capáceA de apo~ta~ LoA datoA laltanteA hasta concluir -

una dinamica comunicacional en donde el sujeto se presenta como una instancia -

activa (constructiva), es decir, otorga una unidad de sentido y de significado 

superior, inmanente en ~l y no sOlo exclusiva del medio o del mensaje. 

Con base en el anterior planteamiento, la susceptibilidad a la persuasi6n 

es una caracter1stica y una propiedad potencial del individuo. Por ser ~sta una 

construcci6n activa socialmente determinada, no puede rebasar los 11mites de 

los grupos. La Oltima tesis mencionada condiciona el alcance, la naturaleza y 

la eficacia de la publicidad. En consecuencia, la efectividad de la comunica-

ci6n publicitaria y de sus persuasiones (como se entienden en el presente es~ 

crito) son posibles si s6lo si el grupo potencial de consumidores ve refleja

da su practica, experiencia, valores, necesidades y prop6sitos de consumo. 
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En conclusi5n, los mensajes de la publicidad que persigan la eficacia de 

sus comunicaciones, s5lo pueden ser dirigidos hacia grupos y comprendidos por 

grupos espec1ficos, a quienes sus pr~cticas y mediaciones sociales capacitan 

para entablar una interacci5n sociocomunicativa acerca de tematicas, objetos, 

valores, necesidades y prop5sitos correspondientemente espec1ficos. 
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l. DEFINICION DEL QUEHACER PUBLICITARIO 

La publicidad es un discurso que a trav~s de ciertas disciplinas, cono

cimientos, t~cnicas y medios, tiene como objetivo primordial, persuadir a los re

ceptores del mensaje -socialmente diferenciados- hacia el consumo de productos 

con marcas espectficas. Es un proceso a distancia, es decir, se verifica por me-

dio de un acto comunicativo elaborado de manera consciente, racional y calculada. 

La publicidad presta su servicio a empresas e instituciones ya sean pübli-

cas o privadas, las cuales persiguen informar, orientar e influir al mayor núme-

ro de individuos por medio de la interacción comunicativa. Con ~ste hecho inten

tan desarrollar grupos de consumidores, dar a conocer y hacer pública una marca 

comercial, el fin último es vender determinado producto o servicio. Para lograr 

el objetivo de venta subrayan la excelencia del producto, informan acerca de sus 

funciones de uso y,de manera sutil, sugieren, actualizan, justifican y satisfacen 

las necesidades y propósitos socioculturales y biológicos de los consumidores en 

relación al bien o servicio.(l) 

El anuncio es el procedimiento publicitario que como resultado de su presen

tación documentada, precisa, concentrada y racional, se halla en condiciones de 

informar respecto a las caractertsticas objetivas y/o simbólicas de toda clase de 

productos y servicios y, posiblemente, influir en la decisión diferíaa de las 

personas a quienes va específicamente dirigido. El anuncio es la base a trav~s 

de la cual actúa la publicidad. Es la manifestación cotidiana de un proyecto eco

nómico m~s vasto. El anuncio constituye el vehtculo de las intenciones publicita

rias cuyo fin último es vender.{2) 

La publicidad se plantea como un elemento al interior del sistema económico; 

de la producción, distribución y consumo, se define en tanto una mediadora par

(1) C{n. A. Cadet y B. Cathelat. la pubLi..cU:lad: del. i.ruJ.tnumento ec.onómi..co a 
La úvi.tltuci..ón 11oci..aL' p. 25. 

(2) lbLd., PP. 21,22 



ticular en el seno de ~stos sistemas. El quehacer de la publicidad surge cuan

do existe: 

a) Una dis~ancia entre productor y consumidor. 

b) La necesidad del productor de promover el consumo. 

c) Un requerimiento del consumidor de informaci6n acerca del mercado, 

los bienes (3) y su uso socialmente diferenciado. 
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El discurso de la publicidad se presenta como un conjunto de conocimien

tos, t~cnicas y medios orientados hacia la finalidad econOmica de vender. Si la 

necesidad crea la funci6n, tiene sentido mencionar que la acci6n publicitaria y 

el anuncio nacen debido a la necesidad económica de promover la venta de produc

tos y servicios. Cuando la producción y la oferta superan a la demanda,aparece 

la apremiante presencia de la publicidad, como un instrumento indispensable para 

1a colocaciOn en el mercado de aquellos excedentes y stocks de mercancras de 

naturaleza diversa. Desde ~ste enfoque, la publicidad est6 relacionada de modo 

directo con una forma estructural de economta y con un nivel determinado de de

sarrollo tipificado bajo la nominación de economta industrial. 

Los mensajes de la publicidad cumplen con la función de estimular a los 

individuos hacia el consumo de bienes y servicios con marcas particulares. Es-

te proceso tiene lugar en medio de una situaciOn de mercado y competencia, don

de los consumidores son tambi~n solicitados por muchos otros "productos id~nti

cos" ofertados poc las marcas rivales.(4) 

La industrializaci6n y las transformaciones en la vida social consecuencia 

de ~sta, distancian de un modo progresivo a productores y consumidores. La pro

ducci6n masiva requiere tambi~n de una clientela masiva con la cual resulta im

posible entrar en contacto de manera individual y directa. En tal sentido, el 

nombre, la marca y la publicidad son elementos que posibilitan la comunicaciOn 

(3) C/n. lbld., pp. 6,7. 
(4) qn. lbLd., pp. 34, 35. (El entrecomillado de "id~nticos" es de quien 

suscribe el presente. Sugiere lo relativo de la afirmaci6n de los auto
res citados.) 
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entre productores y consumidores. 

No es Onicamente un problema de contacto y comunicaci6n el que existe, con 

la aparici6n de los grandes conjuntos de la econom1a, la competencia por los 

mercados de consumidores adquiere una nueva dinamica; las desigualdades una vez 

establecidas han sido provocadas, mantenidas y desarrolladas por los agentes 

econ6micos. En ~ste aspecto de la competencia, la publicidad se muestra igual

mente una practica eficaz y utilizable.(5) 

Cuando la publicidad emplea como soporte de sus mensajes a la televisi6n, 

la radio, el cine o los medios empresas, se convierte en un discurso especial 

con t~cnicas propias; en eAe momento AU deAannoLLo eA máA. acelenado peno a 

nltmoA dl/enenteA A~n eL pa(A de que Ae hable, éA.ta clncunAtancla depende 

pni.n.clpaLmente de LaA condlcloneA económlcaA, poLltlcaA V AoclaLeA. Su desarro-

11 o tambi~n se encuentra en interdependencia con un gran nOmero de t~cnicas y 

conocimientos a los cuales debe necesariamente recurrir. La evoluci6n de la pu

blicidad ha sido paralela a la de los medios de comunicaci6n de masas y a las 

d~cadas de difusi6n de las ideas e im5genes. (6) 

Los progresos te6ricos y t~cnicos de las disciplinas de lo humano y de las 

Ciencias Sociales han sido fundamentales para la evoluci6n y rigurosidad de las 

estrategias persuasivas de la publicidad. 

Una de las funciones basicas de la acci6n publicitaria es formular una di

ferenciaci6n en la concienciá"cie los consumidores, respecto a un producto dado 

en oposici6n con los demas ofrecidos por la competencia. Las cualidades Otiles 

y objetivas de un bien o la concepci6n del significado y el sentido de su consu

mo socialmente diferenciado, pueden quedar modificadas con relaci6n a la idea 

primaria posetda por el consumidor. 

Al dedicar sus esfuerzos a la difusi6n de informes acerca de nuevos produc-

(5) lbld., 
(6) lbld., 

pp. 41. 
pp. 31, 32. 
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tos, o a las mejoras introducidas en los ya existentes y a estimular la busque

da sistematica de la novedad, se considera una funciOn favorable de la publici

dad, orientar al consumidor para adaptarlo socialmente a la vida moderna, lo 

ayuda a integrarse a la econom,a de la "abundancia" y motivar las aspiraciones 

de mejorar sus condiciones de vida. 

La publicidad es un fenOmeno social si consideramos que su influjo se ejerce 

sobre el conjunto de la sociedad. Desde un enfoque sociolOgico se presenta en 

tanto una instancia cuya funciOn es establecer una comunicaciOn entre producto

res, distribuidores y consumidores. lnveAtl'iJLU"o4 e1 dl4cutt4o de La pubLlcldad 

en tanto un pttoducto !/-' aL miAmo tlempo, un tte/Lejo de La cuLtuna !/- La 4ocledad 

en donde Hene Lw;¡att. 

Hasta los Oltimos años de la d~cada de los cincuenta, la t~cnica de los 

anuncios publicitarios era bastante rudimentaria. El personal creativo de lama

yor,a de las agencias actuaba como un art~sta y sus anuncios se caracterizaban 

por ser caprichosos, sutiles y excentricos. Reflejaban una visiOn intensamente 

personal, en lugar de desarrollar complejas investigaciones de mercado e incor-

porar en los mensajes publicitarios los sentimiento, preferencias, actitudes y 

modelos de conducta practicados por los consumidores potenciales. La publicidad 

cada vez ha agadizado sus estrategias informativas, creativas y persuasivas, hoy 

es mas suave, sofisticada, sutil y calculada que en las d~cadas pasadas. 

El ejecutivo de la publicidad en la d~cada de los ochenta y los nó'v·enta, es 

un t~cnico mas cient,fico que art1sta ... El profesional de hoy se apoya mayormen

te en los resultados de una investigaciOn y en la rigurosa busqueda de datos 

cient1ficos que en la imaginaciOn individual para elaborar sus estrategias y per

suadir a la gente hacia el consumo. Un mensaje se elabora como una pieza de 

ingenier1a rigurosamente calculada (Si se me permite la comparaci6n).(7) 
(7) Williams Meyer. Lo4 ctteadotteA de La i.ma.~en. p. 16. (Es una tendencia 

a elaborar mensajes producto de rigurosas y metOdicas investigaciones, 
mas no es un hecho generalizable a todas las agencias de publicidad). 
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2. FUNCIONES DE LA INFORMACION PUBLICITARIA 

Los consumidores al vivir en el seno de la compleja sociedad industrial, 

tienen necesidad de informaci6n acerca de las mercanc1as que la publicidad se 
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encuentra en condiciones de ofrecer, su discurso se dirige a cada uno en parti-

cular y a todos en general (sin ir mas a11a del grupo) a trav~s de las t~cnicas 

y medios de comunicaci6n de masas. (1) 

La compleja estructura de relaciones cotidianas en los espacios urbano 

industriales y la .disminuci6n de las interacciones cara cara con los grupos pri

marios, limitan al individuo de sus fuentes primarias de informaci~n. Por otro 

lado, ~ste mismo espacio se ve ampliado a trav~s de las interacciones mediadas 

porque los medios tecnol6gicos de comunicaci6n nos ponen en contacto (mediado) 

con personas. grupos, instituciones y empresas del mundo entero. 

&ta de.JVJ.a 1ted de 1tel.aci.on<VJ. 11oci.al.<VJ. di.1tectCUJ. e i.ndi.1tectCUJ., el. deA.a1t1toLLo 

V La di.ve1t11i./i.caci.án 11oci.aL, t1taen con11i.~o La nec<VJ.i.dad de ad~ui.1ti.1t un mavo" V 

nuÍl1 compLej.o conjunto de bi.en.e11 V 11e1tvi.ci.011, úti.Le11 pa1ta me.di.a¡¡ en.tite en 1J.Ujefo 

V 11u en.to1tno 11oci.aL. Gn élJ.ta 11i.tuaci.án, Lo11 i.ndi.vi.duo11 p1teci.IJ.an de un ~!tan cúmu

Lo de i.n/01tmeA pa1ta 11e1t capácu de 01ti.enta1t IJ.UIJ. deci.IJ.i.on<VJ. de con11umo de mane1ta 

co1t1tecta V /unci.onaL, tanto en..el. pLano de La11 ca1tacte1túiti.ca11 objeti.va11 -uti.Li.

dad- de Lo11 p1toducto11, como en. el. pLano de l1U u110 11oci.aL. 

En el contexto de la alta diferenciaci6n y funcionalizaci6n .de la sociedad, 

los profesionales en publicidad, saben que una sus funciones basicas es infor

mar -aun cuando no siempre son objetivos- con el prop6sito de orientar al consu

midor, porque tales informes no se pueden obtener fácilmente por otros medios y 

serian muy costosos en t~rminos de tiempo, esfuerzo y dinero. Encaminado ~sto a 

superar las incertidumbres planteadas por las decisiones cotidianas de consumo. 

(1) A. Cadet y B. Cathelat. Op. ci.t., p. 34. 
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Según Glasser, el hombre se encuentra desorientado ante la actual comple

jidad social. La publicidad, por la apariencia de ofrecer una direcci6n -elec-

ci6n y oportunidades- es "prontamente" aceptada por las personas deseosas de 

orientarse. 

La orientaci6n de la publicidad se dedica a subrayar necesidades de as-

pectos basicos: 

a) Seguridad emocional 

b) Afirmaci6n de la auto estima y dignidad 

e) Gratificaci6n del ego 

d) Salidas creadoras 

e) Objetos de amor (niños adorables etc.) 

f) Sentido de poder 

g) Sentido de ratees 

h) Sentido de inmortalidad y control continuo. {2) 

i) Aceptaci6n y pertenencia a grupos 

j) Coherencia e inteligibilidad en el ambito de la sociedad y la cultura. 

k) Otros. 

El apoyo del hombre en otros hombres ·y en grupos como marco de referencia y 

fuente de informaci6n, se ve fuertemente complementado por los informes e image

nes de la televisi6n -y por tanto de la publicidad- como espacio de orientaci6n 

debido a las ideas reflejadas en sus programas y anuncios publicitarios.(3) 

Baggaley y Duck señalan la existencia de dos rasgos interrelacionados que 

aumentan el apoyo del hombre moderno en los medios de comunicaci6n de masas y 

en la publicidad como fuentes de informaci6n: a) "La necesidad de hip6tesis y; 

b) La creciente complejidad y diversidad tecnol6gica del comercio y la vida mo

derna. El primer rasgo predispone al hombre a confiar en otro como guta, el se

gundo, aumenta la necesidad de esa guta y restringe el número de fuentes de in-
(2) Baggaley y Duck. AnáLiAiA del. me.ww:fe tel.eviAi.vo. p. 69. 
(3) 16i.d., p. 141 
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formaci6n en que podr1a obtenerla Oltimadamente." (4) 

En el mismo orden de ideas acerca de los usos y funciones de la informaci6n 

de los medios de,comunicaci6n de masas y, en particular, de los datos del discur

so publicitario, Raymond A. Bauer resulta especialmente ilustrativo al proponer 

un enfoque funcional del uso de la comunicaci6n mediada por parte de los recep

tores de la misma. (Sucede lo mismo en el caso de la comunicaci6n interpersonal). 

Para Bauer, la forma de los receptores de utilizar y funcional izar la comu

nicaci6n de los medios, ya sea aceptaci6n o rechazo de la informaci6n, el darse 

por enterado, el descuidar, omitir o asimilar, es un proceso dependiente de una 

conducta de uso idóneo, basado en la tendencia del individuo a buscar y dar solu

c1ones a los problemas de la vida cotidiana ... El receptor de los medios desarro

lla una conducta espec1fica,posibilitadora en cada caso de subordinar los datos 

de la comunicaci6n a la satisfacci6n de necesidades, la conducta receptiva del 

pOblico es, por tanto, un "un proceso altamente desarrollado de solucionar pro

blemas". En ~ste mismo proceso est~n integrados los mecanismos formalizables de 

la adaptaci6n social, la defensa y la integridad del yo. 

Para ~ste autor, la necesidad del consumidor de solucionar problemas y la ne

cesidad de informar, orientar e influir en el caso del comunicante -productores-, 

se complementan mutuamente ... Hay una ralaci6n rec1proca entre t~cnicas persuasi

vas y necesidades o usos receptivos que generan a largo plazo un "equilibrio apro

ximado en el proceso de intercambio". é.:i 1teJ1UJ1Zen.1 eL púbLi.co corvwmi.do1t dep';;,,.de 

de La o{e1tta exi.Aten.te de p1toducto4 ~ deci.de eL 1toL o e4tatuto del comuni.cC111.te 

en /unci.ón de 4wl expectati.va41 no1U111L4 1 vaLotte4 'f pe1ttenenci.a a r;.1tupo4 4oci.aLe4 

que Le 4i.ttven. como ma1tco de 1te/e1tenci.a en La otti.entaci.ón de 4U4 acti.tude4 V mode-

Lo4 de conducta.(5) 

El pOblico de los medios se presenta ante los comunicados (situaci6n pre

comunicativa) embargado por una serie de necesidades y deseoso de ser orientado, 
(4) Ibi.d., p. 137. 
(5) F. Bockelmann. Fo1tmaci.ón 'f /unci.one4 4oci.ale4 de La opi.ni.ón púbLi.ca. 

pp. rng, lgQ, 
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con base en ~sta dinamica social, descansa en los datos asequibles para solucio-

nar sus problemas. Es pertinente acotar que no requiere ser un proceso conscien-

te por parte de 1 . sujeto. 

La gente no desea -ni puede- deliberar ampliamente en cada acto de consumo, 

tiende a la econom1a de tiempo y energ1a en cada acto de compra. 

Los consumidores tienen ciertas creencias o hipOtesis acerca de las marcas, 

productos o servicios ofertados en el vasto mercado, ~sta informaciOn ser1a muy 

costosa e imposible de evidenciar con experiencia propia o la de otras personas. 

Cuando adquirir y comprobar la informaciOn implica mucho tiempo, esfuerzo o di-

nero, las decisiones de consumo deben sustentarse,en gran parte, en los informes 

e imagen de los productos proporcionada por los anuncios publicitarios. Uno de 

Lo4 objetlvo4 V /unclone4 deL dl4cun40 V e4tnat€.9-laA. de La pubLLcldad e4 pnecl-

4amente neducln eL tlempo, co4to V e4/uenJO de La adqul4LcLJn de ln/onme4 acenca 

de Lo4 pnoducto4 y 4envlclo4. Aun cuando Lo4 dato4 /aclLLtado4 pon ~ta pueden 

no 4en 4Lempne objetlvo4.(6) 

La cantidad de datos recopilados por el consumidor no depende de cuanta in-

formaci6n necesita para saber todo sobre un producto o marca, sino de cuanta in-

formaci6n requiere para establecer una preferencia de marca y producto. El plan

teamiento de buscar informac.Ü'ln por pi)rte del consumidor es un proceso puramen

te pragmatico. Se recogen y evalúan datos sOlo hasta el punto de poder estable

cer· una preferencia, generalmente la preferencia se toma sin la busqueda de da

tos suficientes para constituir al individuo en un experto de la clase de pro

ductos en cuestiOn.(7) 

La proliferaciOn de marcas y lo complicado de muchos productos y servicios 

contribuyen a la incertidumbre del consumidor. El grado de inter~s por tal con

fusiOn depende del grado de importancia de la compra. La importancia es un as

pecto relacionado con el sacrificio de dinero, el esfuerzo implicado y la perdi-
(6) O'.Shaugnessy J. 'Pon. qué._ compna La '}ente. pp. 59, _60, 21. 

(7) lbld.' p. 67. 
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da de la autoestima prevista de reconocer la posibilidad de un"error en la toma 

de decisiones de consumo. 

El riesgo r~sulta de la incertidumbre y de las posibles consecuencias aso

ciadas al producto. Adquirir todo los conocimientos acerca de los productos y 

marcas relevantes rara vez resulta factible (8) y es muy caro, por ello, el con

sumidor no necesita mucha informaci5n para determinar una preferencia. De lo an-

terior se induce la siguiente constante: a mayor incertidumbre e importancia de 

la decisi5n, mayor ser~ la busqueda de informaci5n -lo inversamente proporcional 

resulta tambiªn v~lido-. En decisiones de consumo percibidas como de alto ries

go, el individuo observa una conducta tendiente a exponerse y consultar tanto 

medios de comunicaci5n de masas, como fuentes interpersonales (amigos, vecinos, 

parientes etc.) o fuentes neutrales (informes de Instituciones de Consumo o 

manuales). (9) 

Al correlacionar las ideas de lo complejo de orientarse en la sociedad ur

bana industrial y las incertidumbres informativas de la toma de decisiones de 

consumo, junto con la conducta comunicativa del receptor frente a la comunica

ci5n mediada y a la interpersonal, podemos empezar a comprender y expLi.can LCIA 

/uac.i.oneA del. diAcuMlo !!- del. q,uehacen pubLi.ci.tani.o, en. el. 11en.ti.do de conAti.

tui.n una Lr!Atanci.a di./u11ona de i.n/o=ci.ón a todo Lo Lanf;O !!- ancho deL te.ji.do 

11oci.aL, 11i.n jamlvi penden de vi.Ata <JUe e11 un pnoce110 11el.ecti.vo !!- di./enen.ci.ado. 

Una de 11u11 taneaA e11 oni.en.tan eL con11W1Zo den.tno deL manco de nolU7ZCUl, pn&cti.ca11 

!I vaLone/1 VL!f-ente11 en La 1wci.edad. 

Para B8ckelmann, los individuos y "los grupos no pueden prescindir de los 

temas, comunicaciones y esUmul os (informaciones) provenientes desde 'fuera' ( l O). 

En un sistema social con gran diferenciaci5n funcional, ningQn grupo primario 

puede abastecerse por s1 mismo de todas las informaciones necesarias (las pues-
(8) Es una aseveraci5n v~lida pues desde un criterio social y material no es 

posible convertirse en investigador expe~to cada vez que nos enfrentamos 
a una decisi5n de compra. 

(9) John O'Shaughnessy. Up. ci.t., p.' 147. 
(10) Afirmaci5n aplicable tanto a los medios de comunicaci5n de masas en 

general, como a la publicidad y al consumo en particular. 
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tas a disposici5n del componente individual del grupo a trav~s de la comunica

ci5n informal en tanto alternativas de conducta o de acci5n, están basadas, en 

parte, en los contenidos difundidos por la comunicaci5n social de masas). La 

coM.tOJ1.te al.i.mentaci.ón con maten.i.al.eA. corrofnmente acceA.i.bLeA. coM.ti.tu11e La baA.e 

11 eL eA.tlmuLo pana LaA. neLaci.oneA. 4eLecti.vaA. e i.n/onmaLeA. de Lo4 ~nupo4. La di.

menci.ón deL pnoceA.o de i.n/Luenci.a eA. detenmi.na.do pon La 4eLecci.ón de tf!JIUU nea

Li.~ado4 pon La comuni.caci.ón de mtUl.aA. 1 pueA. LaA. comuni.caci.oneA. pen4uaA.i.vaA. -en 

cal.i.dad de mateni.al. de i.nf Luenci.a pen4onal. 11 de autocontnoL deL ~nupo- 4e ne

/i.enen pon Lo ~en.en.al. a temtU1. de i.ntené.A púbLi.co. La necepci.ón de taLeA. compLe

:Jo4 de temaA., .. 4i.~i./i.ca eL neconoci.mi.ento (aunque no eL neconoci.mi.ento excLu-

4i.vo} de ci.ento4 aA.pectM pnomi.nenteA. . .. 11 de LaA. ne~aA. ~ue ni.~en La af.enci.ón 

4eM.oni.aL. Pon coM.i.~i.ente, tambi.én La i.ntenacci.ón deL ~nupo, ~ue /onman pana 

4{. un cOM.eM.o de Lo4 temtU1. debati.do4 1 vi.ene condi.ci.onada pon di.cltCM negl.aA. . .. 

La 4eLecci.ón neci.bi.da de temCM 11 opi.ni.oneA. nepneA.enta un ha¡ de aLten.n.a.ti.vaA. de 

conducta pubLi.camente aceptadaA.11
• (ll} 

La selecci6n de tem5ticas, opiniones, valoraciones, modelos de conducta o 

prácticas sóciales realizadas por la publicidad, constituye un gran cOmulo de 

informes acerca de asuntos pOblicos que han pasado por el escrutinio de la so

ciedad y permanecen reglamentados por sus normas. Esta serie de informes cumple 

con la funci6n de servir como modelos alternativos para orientar, en el caso de 

la publicidad, las conductas y .decisiones de consumo. 

Se tiene en consideraci6n de ~sto no en tanto un proceso mec5nico de est~

mulo reacci6n, ni se explica como una din5mica comunicativa unidireccional con 

resultados persuasivos fatalistas. Se niega éste enfoque en el enunciado mismo 

que encierra la hip6tesis principal de ~sta tesis: "Un mensaje publicitario tie

ne altas posibilidades de eficacia si se relaciona con la pr5ctica social del 

individuo." 
(11) F. Bockelmann. Op. ci.t., p. 138-139. 
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Cualquier mensaje de la publicidad con fines persuasivos o manipulatorios, 

planteado por encima o contra la experiencia, la practica social del individuo 

y los grupos, esta destinado a la ineficacia comunicativa. é.n úLti.ma lnAtancla 

e.o. La ex.penlencla vlvtda en el. 4en.o de Lo4 ~nupo4 4oclaLe..o. La vanlabLe /unda

men.taL ~ue va a detenmi.na.n Lo4 e/ecto4 a conto o Lan~o pLa¡o de La4 comunlcaclo

ne4. Se precisa a la selecciOn de tematicas, valoraciones y al mismo discurso 

publicitario como productos de la sociedad; su eficacia comunicativa es depen

diente de las necesidades de orientaciOn y las pr!cticas del sujeto social en 

situaciOn de consumo. 

Si apreciamos a los grupos sociales y a los medios de comunicaciOn de ma-

sas como abastecedores de informaciOn, valoraciones y actitudes, entonces se 

considerara normalmente no una relaciOn competitiva o persuasiva sino una re

laciOn complementaria, a menudo una congruencia de funciones. 

Las actitudes, opiniones y valoraciones son comprendidas, aceptadas y rete

nidas con mayor facilidad si el receptor precisa con urgencia de tales conteni

dos orientadores de la conducta (por ejemplo, cuando fracasan los valores tra

dicionales, cuando se disuelven los grupos de pertenencia o referencia, cuando 

el individuo está debilmente integrado a la sociedad o cuando tiene una con

fianza en s1 mismo muy pequeña). Hay grupos de opiniones susceptibles de ser mo

dificadas en la gente (excluimos a opiniones referentes a cuestiones objetivas) 

lo cual se explica dentro de nuestro sistema social por la disponibilidad basi-

ca a dejar "envejecer" y sustituir tanto a las personas, como a las marcas co-

merciales y los art1culos. Tales opiniones no estan sOlidamente ancladas; las 

personas tienen, podrfamos decir, una gran "velocidad de paso". (12) 

La racionalidad y la lOgica por s1 sOlas no garantizan elecciones o deci

siones de consumo correctas, ~sto depende tambi~n de la calidad y cantidad de 

insumos informativos con que cuenta el individuo. Se pueden cambiar las opinio

(12) F. Bockelmann. Op. clt., p. 139, 123. 
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nes y preferencias cuando se facilita mayor informaci5n al consumidor o cuando 

se otorgan datos relevantes de Oltimo momento. Muchas preferencias se basan en 

informes impreci~os o inadecuados, inclusive en falsas creencias. 

Una preferencia de marca o producto puede cambiar de Qltimo momento cuando 

los intereses meditados alargo plazo no concuerdan y se ven desbordados por el 

deseo de una gratificaci5n instantánea. Cuando intervienen fuertes emociones, ya 

sea por una evaluaci5n muy positiva o negativa sobre algQn aspecto asociado al 

producto, se presta poca atenci6n a los intereses a largo plazo, la atenci5n se 

canaliza a criterios de elecci6n y normas limitadas en el horizonte de lo tempo-

ral. (13) 

La estrategia para hacer publicidad a un art1culo que representa una compra 

importante, como un refrigerador, un auto, una m5quina de escribir o coser, es-

t5 relacionada al problema de comunicarse con una activa e interesada minor1a 

de posibles compradores ... Se trata de presentar informaci5n Otil y suficiente 

a individuos pr6ximos al punto de la decisi5n. Es un planteamiento distinto a 

la tare~ de reforzar la impresi5n causada por la imagen de marca de un produc

to o servicio.(14) 

El comportamiento del individuo en proceso de decidir una compra, denota 

una regularidad a emplear criterios adaptativos para orientarse hacia un consu

mo apropiado, tanto en el 5mbito del aspecto objetivo y funcional del producto, 

como en lo relativo a asegurar una elecci5n socialmente correcta y aceptable ..... 

El consumidor emplaza algunas de las siguientes reglas: 

a) Imitaci5n, seguir lo que hacen las amistades enteradas. 

b) Consejo, preguntar a personas en las cuales se puede confiar. 

c) Imagen o reputaci5n de marca, ceñirse a empresas, productos y marcas 

que han pasado la prueba del tiempo y el escrutinio pQblico, por tanto 

son ampliamente reconocidas. 

d) Compra por prueba o comparaci6n, gui~rse en la experiencia con resul-
(13) ~· .?'Shaughnessy. 01? •. ci.t., p. 184, )80 . 
(14) leo Bogart. La-pub.l'i.cLdad /lllVJ.Lva: Lo unpor.taJtte u el. meJV;a¿e. !f. no i.aA. 

ci.{naA.. p. 8. 
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tados eficaces.(15) 

e) Exposici6n selectiva a los mensajes del discurso publicitario pertinen

tes al ~aso. 

f) Realizaci6n de interacciones comunicativas de caracter selectivo a ni-

vel interpersonal. 

El comportamiento imitativo en el caso del consumo, no surge Únicamente 

del deseo de adaptarse socialmente, tambi~n de la creencia de que copiar a perso

nas enteradas es una manera de orientarse y evitar errores. Sin embargo, imitar 

las elecciones de consumo de los otros es una regla de alcance limitado pues no 

siempre hay alguien a quien copiar. 

En el caso arriba mencionado, la publicidad asume el papel de consejero al 

emplear personajes célebres, crefbles y atractivos para comunicar las cualidades 

del producto o servicio. Imitar las preferencias de los demas o buscar consejo es 

la regla coman cuando las decisiones de consumo son de gran importancia.(16) 

Si las imagenes atractivas e impactantes relacionadas con los productos pu

blicitados logran que nos identifiquemos con ellas, por ser familiares a nuestra 

practica cotidiana o por captar la imagen de vida favorita a la cual aspiramos, 

entonces tendran una alta eficacia informativa para reducir la incertidumbre res

pecto al producto y para orientar nuestra forma de interactuar a trav~s de ob

jetos de mediaci6n en el seno de la vida social,(17) 

Igual que una persona amable y simpatica es atractiva y evoca la imagen 

de un amigo ideal, de las misma manera nos identificamos con las imagenes de 

los productos con las cuales nos sentimos c6modos. Los productos con una imagen 

atractiva (18) son efectivos para reducir la incertidumbre respecto al mismo. 

Como dijo una vez el di rector de una fl!brica de cerveza "nuestro negocio no 
(15) J. O'Shaughnessy. Op. ci.t., p. 148. 
(16) lbi.d., p. 151, 149. 
(17) La apropiaci6n de los bienes como proceso selectivo y socialmente di

ferenciado, es una estrategia del consumidor para interactuar e integrar
se a grupos, esto se ve extensivamente en el quinto cap1tulo del presente. 

(18) El t~rmino atractivo se sujeta a las reglas que r1gen a la atenciOn sen-
sorial y a la interacci6n social selectiva. 
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se limita a hacer cerveza, no, nuestro negocio rádica en ganar amigos". En otras 

palabras, el atractivo contribuye a la credibilidad. 

En la misma, manera en que el sentido del humor puede añadir atractivo a 

las personas, el humor en la publicidad puede contribuir a una imagen atracti

va y desarmar -vencer- defensas e incertidumbres.(19) 

Al aumentar la familiaridad del nombre de una marca, la publicidad.puede 

ser capaz de determinar una venta y ev1tar el surgimiento de una situaci6n al 

azar en el mercado de un producto, muchos consumidores siguen de modo impl,ci-

to la regla "en caso de duda entre varias marcas, comprar la mas familiar •.. " 

La incertidumbre se ve reducida por la familiaridad y el atractivo. Ser familiar 

sugiere haber pasado la prueba del tiempo y el consenso pOblico, ser atractivo 

implica reunir las exigencias que condicionan la atenci6n selectiva, por esto 

es importante desarrollar la familiaridad y el atractivo en la publicidad a 

trav~s de sus informes.(20) 

(19) ó'Shaughnessy. Op. cLi., p. 152 
(20) !bi.d., p. 68, 151. 
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3. LA COMPRA 

3.1 EL' COMPORTAMIENTO DEL INDIVIDUO EN EL PROCESO DE COMPRA 

El consumidor siempre actúa impulsado por motivos, sus actos son 

intencionales y planificados, lo cual implica que sigue ciertas reglas ... El 

comportamiento de compra es intencional y racional, tiene objetivos, es volunta

rio y significativo ... Un sin6nimo de actuar por razones es comportarse como sf 

se aplicaran reglas. Una regla es una instrucci6n seguida de forma consciente o 

inconsciente, indica lo que debe hacerse para conseguir ~n fin pretendido. Las 

reglas o criterios orientativos de las decisiones de compra pueden ser: 

a) Personales, aquella serie de directrices propias del individuo. 

b) Sociales, se adquieren a trav~s del proceso de socializaci6n del con

sumidor y son incorporadas a partir del marco de normas, pr~cticas y 

valores vigentes en el grupo y comunidad, por ejemplo, las convenciones 

generales relativas a la forma de vestir o los canones de la ceremonia 

matrimonial, indicativos de la serie de objetos que deben emplearse. 

c) Institucionales, son los estandares de compra de una instituci6n o em

presa. 

Generalmente las reglas se siguen de un modo inconsciente, los consumi

dores conocen los motivos de sus·--actos pero no siempre son conscientes de las 

reglas inherentes a las razones. 

Al considerar el comportamiento de compra.un hecho dirigido por reglas, se 

ve como una actuaciOn que puede resultar funcional o disfuncional dentro de un 

marco de referencia personal, social o institucional. Las decisiones de compra 

siguen reglas al tener sentido diferenciar entre formar apropiadas e inapropia

das de adquirir productos. En la medidad que existe la posibilidad de equivocar

se, las decisiones de consumo estan limitadas y distinguidas por reglas destina-
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das a evitar errores y elecciones de productos de un modo incorrecto ... Las re

glas se aprenden por medio de la educaciOn y la experiencia, al ser eficaces 

tienen continuid~d. (1) 

Los individuos no son necesariamente conscientes de conformarse a alguna 

regla. Igual que la gente es capaz de hablar de un modo gramaticalmente correc

to sin ser competente para distinguir las reglas del idioma. Una de las t~cnicas 

empleada por los investigadores de mercado para identificar las reglas aplicadas 

por los consumidores, radica en escuchar y registrar las razones declaradas en 

los momentos antes de la compra, durante la compra, y despu~s de la compra. Pos

riormente se procede a explicar los conceptos principales argumentados en las 

razones y a reconocer las reglas utilizadas en cada caso.(2) 

Para el director comercial y el publicista las reglas de mayor inter~s son 

las que reflejan los criterios motivacionales de la decisiOn en el nivel de las 

propiedades objetivas -funcionales- del producto o servicio, as1 como los pro

pOsitos sociales considerados por el grado y forma en la cual el consumidor a 

trav~s del acto de compra de esa mercanc1a y marca, siente integrarse consigo 

mismo -autoestima- y al grupo de pertenencia o referencia. 

'Pan.a compn.oban. La p:.abi..l.i.dad de Lo.A i..nte1tp1tetacloneA, L<VJ. 1te.gi.<VJ. deduci.d<VJ. 

habn.án de tene1t una co1t1teA.ponden.cla en tén.mi..no11 de 11en.ti.do 11 IJ.L9-f'l/i.cado con La 

cuLtu1ta 11 La e11t11.uctun.a de 11.eLaclone11 IJ.oclaLM del con11umldo1t pan.ti.cuLa1t. L<VJ. 

1tet¡l.<VJ. a1ttp.men.tado.A en La comp11a deben 11en. cohe1tenteA 11 1teA.paLdan. La pií'&.'c.ti.ca 

11oci.aL coti.di.ana deL con11Umi.do1t.f]J En resumen, para identificar las reglas apli

cadas por los consumidores, se debe interpretar lo qué significa la compra para 

los mismos. 

En el presente enfoque se analizan los criterios de compra del consumidor 

como resultado de su sistema de valores y producto de su posiciOn y pr~ctica al 

(1) J. O'Shaughnessy. Op. ci.t., pp. 39-42. 
(2) Ibi.d., p. 54. 
(3) Un acercamiento explicativo del consumo con base en categor1as y crite

rios sociales se estudia con detenimiento en los cap1tulos 4 y 5. 
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interior de la red de relaciones sociales. 

Los teOricos del intercambio de la Psicolog,a Social, señalan que las re

glas de intercam9io econOmico se cultivan en la esfera social. Las interaccio-

nes sociales son anteriores a las interacciones con fines econOmicos y sus reglas 

aan continuan siendo dominantes. Seguramente el principio "no dejes que alguien 

se aproveche de t1" fue una regla social antes de convertirse en econOmica. An-

tes de aprender a comprar, los niños aprenden a intercambiar sensaciones, senti

miento, informaciOn y creencias. En los intercambios sociales es importante no 

salir perdiendo, salvar la cara, no hacer el rid1culo etc. Estos son objetivos 

sociales importantes asociados a la preservaci5n de la propia imagen y a la 

exhibiciOn frente a los dem~s de un yo competente.(4) 

La incertidumbre sobre los costos y ventajas vinculada a las opciones de 

compra, origina la necesidad de una decisi5n. El motivo de realizar un esfuerzo 

al tomar una decisiOn, est~ muy relacionado tanto con la previsi5n de un futuro 

arrepentimiento si se comete un error, como a la previsiOn de las posibles ven

tajas futuras.(5) 

(4) lbi.d., p.96 
(5) lbi.d., p.82 



18 

3.2 LA GENERALIDAD EN LOS DESEOS Y LAS NECESIDADES. 

U coM.umi..do1t no M un calcuLado1t i..de.o.L, movi..do po1t nec.ui..dad.u .uta

bL.u 11 detenmi..naiÍaA, no po-iee La i..nlo1tmacUm total 11 p1teci..'1a ace1tca de -iu-i mi..'1-

maA nece-ii..dad.u 11 del me1tcado de '1atl'1iacto1t.u. Pa1ta comp1tende1t el compo1ttami..en

to del coM.umi..do1t .u /undamental coM.i..de1ta1t múLti..pL.u /acto1te-i coM.ci..ent.u e i_n

coM.ci..ente, de/i..ni..do-i e i..nde/i..ni..do'1, 

Para Cadet y Cathelat, en una situaci6n socioecon6mica de pobreza, el in

dividuo conoce sus necesidades y lo qué' quiere. 

En cambio, los deseos "superfluos" surgen en una situaci6n econ6mica de 

abundancia, cuando la oferta excede a la demanda de bienes de consumo. Las cate-

gorias de 'consumo' y 'consumidor' aparecen en la economia de tipo industrial, 

aqu1 el consumo de bienes se convierte en una necesidad social(6) con peculia

ridades propias de la ~poca. 

Hay quienes evidentemente son pobres pero no son ostensiblemente conscien-

tes de carecer algo. El ind1gena que tiene todas las ovejas y las vacas que de

sea, indudablemente no se siente pobre. Podr~ carecer de electricidad y de trans

porte a~reo, pero iqu~ le importa eso? No es pobre en absoluto en el ~mbito del 

universo en el cual vive y conoce, si tiene acceso a toda la informaci6n necesa-

ria y puede tambi~n compartir con otros sus propios puntos de vista. La medida 

correcta de la pobreza, de acuerdo con ~ste enfoque, no se fundamenta en las per

tenencias materiales sino en la inserci6n social ... La preocupaci6n se despla

za.~ los vinculos con la sociedad moderna. Si el acceso de los pobres a la in

formaci6n dentro del grado de inserci6n social de su espacio conocido es defi

ciente, tarde o temprano disminuirS a tal nivel que terminara tambi~n por obs

truir su acceso a la alimentaci6n y el abrigo. Con base en ~ste razonamiento, la 

pobreza mas notable y contrastante se da en los espacios urbanos.(7) 
(6) A. Cadet y B. Cathelat. Op. ci..t., p. 84 ~ 120. (el entrecomillado es 

de quien suscribe la presente tesis, indica un desacuerdo con el con
cepto porque aqui consideramos a los deseos y a las necesidades en 

(7) 
funci6n de prop6sitos del c011sumidor en el P.lano de lo social. 
M. uouglas y B. lsherwood. CL mundo de Lo'1 bi..ene-i. (Haci..a una ant1topo-
Lo~la del coM.umo}, P. 25 
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Los individuos de un nivel socioeconOmico bajo y con un grado de inserciOn 

social deficiente, conocen de modo aproximado el límite de sus necesidades en 

relaciOn a sus condiciones. 

Los individuos con un nivel econOmico alto y un grado de inserciOn elevado 

(hablamos de número y frecuencia) presentan un amplio y diverso conjunto de nece

sidades y deseos con el propOsito de satisfacerlo. Estos consumidores, de~ido a 

la gran cantidad de satisfactores que intentan adquirir, se encuentran abiertos 

a las informaciones y a las persuasiones del discurso publicitario, la "subjeti

vidad" de sus necesidades -generalidad- los predispone hacia la aceptaciOn de 

las orientaciones de la publicidad, siempre y cuando, los informes de ~sta no 

contradigan su experiencia, normas y valores. En suma, ~stos sujetos son m~s 

susceptibles a las persuasiones de la publicidad y requieren con mayor urgencia 

de las funciones informativas de ~ste quehacer. 

Estadtsticamente hay una relaciOn inversa y proporcional entre los gastos 

publicitarios por habitante y el nivel econOmico de una sociedad.(8) 

Es pertinente señalar que cuando se utiliza el concepto de sociedad, no se 

hace referencia a una categorta abstracta, uniforme ni a un agregado de indivi-

duos y grupos sociales masivos e indiferenciados. Al contrario, entendemos por 

sociedad a una estructura altamente funcional y diferenciada, en donde se articu

lan e interactúan las partes 'distintas' de un sistema social. 

Un ejemplo de los nexos entre publicidad, persuasiOn y nivel de vida, pode

mos citarlo a partir de la clasificaciOn VALS (valores y estilos de vida) reali

zada por el Stan/and ~eA.eo.~ch lnA.tltute de California del Norte. Para ~sta in

vestigaciOn la quinta clase de ciudadanos en los Estados Unidos de Norteamérica, 

se denomina "dirigidos por la necesidad", ~stos se mantienen con salarios al lf-

mite de la supervivencia, viven de la seguridad social o beneficencia pública, re

presentan el doce por ciento de la poblaciOn y no son consumidores en el sentido 

estricto de la palabra. Se encuentran preocupados por subsistir y llegar a fin 
(8) A. Cadet y 8. Cathelat. Op. clt., p. 41 
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de mes, por lo cual no tienen tiempo, ni la inserci6n social suficiente para ocu-

parse acerca del tipo de cerveza comprada o la imagen proyectada por los ciga-

rrilos fumados. Para los publicistas "los dirigidos por la necesidad" no exis-

ten, son la gent7 menos afectada por los anuncios de los medios de comunicaci6n.(9) 

Je in.ten.tan.á n.e/oltlTIU.Lan. 1 una ve~ máA, .La hi.póteAi.A /uru:l.amenta.L del pn.eAente 

VJ.tudi.o. Si. '1.omo4 cofVJ.ecuen.tVJ. con .La '1.en.i.e de van.i.abLeA expuMtM en LM a/i.n.-

n.elati.vM a.L ni.vel económi.co de 

vi.da !I a.L ~n.ado de Í.nllen.ci.ón '1.oci.a.L del cofVJ.umi.don. !f1 cofVJ.i.den.amo'1. éAto4 ámbi.to4 

en tanto .La medi.aci.ón pn.in.ci.pa.L de .Lo4 e/ecfo4 pen.11uMi.vo4 !I de LM /unci.oneA in.

/011G1ati.v<VJ. del di.'1.cun.40 pub.Li.ci.tan.i.o. ?odemo4 con.n.elaci.onan. e i.nduci.n. .Lo4 '1.Í.-

9-11-Í.enteA pn.i.nci.pi.04. U r;.n.ado !I .La /on.ma en que el cofVJ.umi.don. puede '1.en. pen.11ua

di.do no VJ.tá en. /unci.ón di.n.ecta !I exc.Lu4i.va del men-!l.a.je o del medí.o de comuni.

caci.ón. l-1. .La medi.aci.ón '1.oci.a.L !I LM condi.ci.onM económi.cM del i.ndi.vi.duo el e.A.

pací.o de n.e/en.enci.a !I 4i.tuaci.ón que lnhi.be o po4i.bl.Li.ta -capaci.ta- a.L cofVJ.umi.don. 

pan.a '1.en. '1.U4cepti.bLe de '1.elecci.onan. 1 ateru:l.en., in.ten.pn.etan.1 compn.eru:l.en. !I n.etenett 

LM in./on.maci.onM objeti.va 11/0 pen.11uMÍ.vM vehi.cu.LadM pon. el men-!l.aje pub.Li.ci.

tan.i.o. Si.empn.e !I cuaru:l.o el conteni.do del anunci.o '1.e n.e.Laci.one con .La pn.ácti.ca 

'1.oci.aL del cofVJ.umi.don. !I no contn.adi.r;.a '1.U expen.i.enci.a, nottma4 !I vaLon.VJ.. 

No se pierde de vista que la eficacia comunicativa del mensaje de la publi

cidad es el resultado probable de tres variables: mediaci6n social del consumi

dor, mensaje y medio. Pero en el presente estudio se afirma que la primera de 

ellas es el elemento de mayor peso. 

Pierre Bourdieu nos ofrece un acercamiento m~s a la evanescencia y generali

dad de las necesidades y los deseos de los individuos. Para ~ste autor las clases 

populares se rTgen por "una est~tica pragm~tica y funcionalista". Rehusan a la 

futilidad de los ejercicios formales del arte por el arte, sus preferencias ar

tTsticas y sus preferencias est~ticas de ropas, muebles y maquillajes se someten 

al principio de "la elecci6n de lo necesario ... ", de lo pr~ctico y lo impuesto 

por la necesidad econ6mica y social que los condiciona. Su rechazo a la osten-
(9) Meyer Williams. Op. ci.t., pp. 30,31 
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taci6n corresponde a la escasez de recursos materiales, pero tambi~n a la dis-

tribuci6n y apropiaci6n diferenciada y desigual de contenidos informativos y 

simb6licos deriv~dos de su participaci6n en la esfera productiva, social y de 

consumo: es una formaci6n excluyente de la sofistificaci6n en los habitas de 

elegir mercactas o servicios.(10) 

El proceso social del consumo aqut propuesto, afirmarta que un ascenso en 

el ingreso real, tiende a ser acompañado por un incremento en la asistencia a 

eventos privados en donde se compartan rituales de consumo a gran escala y de 

mayor 4tatu4 -reuniones, fiestas, celebraciones, comidas etc~tera-. Un aumento 

en el ingreso ser~ indicado por una demanda de productos y servicios que releve 

a los individuos de la cadena de tareas de alta frecuencia en la cual se ven in-

volucrados por la esfera de lo dem~stico. Una definici6n antropol6gica distin

gue dos especies de arttculos de lujo, una, los simples stmbolos de rango, tal 

como podrta ser la mejor vajilla para una ceremonia familiar; la otra, los mas 

recientes auxiliares tecnol6gicos que disminuyen la presi6n del tiempo, el es

pacio y la energta disponibles.(11) 

Los Oltimos dos casos mencionados (las elecciones de las clases populares 

y las elecciones de los individuos con un ingreso elevado) mueAtnan. el co1V1umo 

~ el compontamien.to del conA.umidon en. funclón de cat"9-on[a4 ~ociaLe4, tales co

mo el nivel econ6mico de vida y los vtnculos del individuo con la sociedad. Los 

pobres eligen con base en criterios pragmaticos y Onicamente lo necesario. Por 

otro lado, en la medida en que el nivel socioecon6mico del consumidor se eleva, 

las decisiones de consumo se fundamentan con base en criterios y funciones dis

tintas: los bienes son objetos culturales socialmente visibles e indicativos 

del 4tatu4, por ello, fungen como puentes o barrera de la interacci6n social se

lectiva entre los grupos, pero tambi~n, se eligen aquellas mercanctas capaces 

de sustraer al individuo de los quehaceres dom~sticos, para dedicar ese tiempo 
(10) Pierre Bourdieu. SocloLo~[a ~ cuLtuna. p.28. 
(11) M. Oouglas y B. Isherwood. Op. cit., p. 128. 
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a la disponibilidad social y para adquirir informaciOn tendiente a mantenerlo 

en el arroyo principal de los acontecimientos y no quedar rezagado del escena

rio de la sociedad. 

Para Levitt, los consumidores no saben con exactitud lo que quieren, posi-

blemente deseen obtener felicidad, comodidad, movilidad social, tranquilidad, 

seguridad, funcionalidad, aceptaciOn de los dem~s o gratificar su autoestima 

sin saber como lograrlo ... La gente no compra bienes o servicios, productos ela

borados o sistemas, adquiere la esperanza o promesa de solucionar problemas, al

canzar metas y lograr propOsitos de su vida social cotidiana.(12) 

Los individuos buscan conformar una imagen de vida con base en sus valores 

y pr~ctica social. Los objetivos vitales del consumo, orientativos y directivos, 

segOn O'Shaughnessy ser1an los siguientes: 

Sanos y no enfermos. 

Llenos de vida y no tristes y perezosos. 

Amados y admirados y no odiados o evitados. 

Confiados y no inseguros. 

Serenos y relajados y no tensos y ansiosos. 

Guapos y no feos. 

Limpios y no sucios. 

Solventes y no depauperados. 

Informados y no desorientados. '"· 

Con dominio sobre la vida y no a merced de los acontecimientos. 

Entretenidos y no aburridos. 

Integrados y no aislados socialmente. 

La imagen de vida favorita e incluso un estilo de vida encuentra su expre

siOn de diversas maneras aceptables, frecuentemente muchas necesidades y deseos 

son sustituibles o satisfechos por productos diferentes e intercambiables sin 
(12) Theodore Levitt. la me~cadotecn.la en. épocaA de cambio p. 3,4. 
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producir un sentido de privaciOn. Los mensajes persuasivos de la publicidad pue

den llevar a la sustituciOn del objeto del deseo -producto o servicio- por otro 

alternativo, cuan90 ambos reflejan el mismo objetivo general ... Incluso cuando la 

necesidad se ha cristalizado en el deseo de una clase de productos definidos, el 

deseo puede continuar siendo vago en cuanto a especificaciones hasta el momento 

de la compra.(Ejemplifiquemos ~sto a trav~s del objetivo general del vestido 

en el caso de las mujeres, mas particularmente, una pieza para la parte inferior 

del cuerpo. El objetivo general puede cubrirse a partir de una gama diversa de 

prendas como pantalones, faldas, mini faldas, vestidos o bermudas; al interior 

de ~stas opciones hay consideraciones como la marca, el precio, la moda, el esti

lo, los colores y el tipo de tela. Las informaciones de la publicidad nos seña

lan cuales son las tendencias de la moda durante una temporada definida. La pu

blicidad de una marca particular intentará persuadir con argumentos y motivos 

acerca de que su opciOn es la mejor en relaciOn con nuestro estilo de vida y 

practica cotidiana. Tal vez nos logre convencer de que su producto es lo mas ade

cuado para nosotros de· entre las opciones de la competencia, por tanto, tomamos 

una decisiOn de compra a favor del mismo, sin que por ello se de una privaciOn 

pues el objetivo general esta siendo cubierto de acuerdo a nuestra valoraciones 

presentes.) Muchas veces lo? consumidores saben con mayor exactitud lo que quie

ren, no obstante, pueden continuar abiertos a los informes de la publicidad. 

Los consumidores al tener objetivos vitales los expresan en necesidades. 

Posteriormente ~stas necesidades las plasman en criterios de elecciOn por efec

to de las creencias en interrelaciOn con las circunstancias sociales, las posi

bilidades individuales y las ofertas disponibles en el mercado. Los criterios de 

elecciOn se desarrollan con diversos grados de concreciOn segOn las circunstan

cias, disponibilidad de informaciOn y de como resuelven los consumidores el con

flicto de sus necesidades. Los criterios de consumo en funciOn de aspectos de 
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1ndole social son afectado por el proceso de socializaci6n y la personalidad, 

pero en cualquiera de los casos, con frecuencia los par~metros de las eleccio-

nes de compra son vagos y generales, por tanto dan espacio a los informes per

suasivos y orientativos del discurso de la publicidad, sus datos son un reque

rimiento y cumplen una funci6n importante en el proceso de decisi6n de compra.(13) 

Se intenta comprender y explicar los procesos comportamentales regulativos 

del consumo desde un enfoque sociol6gico. Sin embargo, infiltramos algunas ob

servaciones provenientes de la Psicolog1a con el objeto de apuntalar c6mo se 

articulan los planos de lo social y lo psicol6gico, en un proceso que en la rea

lidad se verifica de manera continua, articulada e inseparable, pero €ste Gl

timo campo de observaciones -el psicolOgico- no constituye el enfoque basico 

eje de la presente tesis. 

Por otra parte, el prolongado rodeo a trav€s de la teor1a social del con

sumo y la teor1a de la toma de decisiones de compra, no son un fin en s1 mis

mo, representan un medio para comprender desde €stas perspectivas el compor

tamiento comunicativo del sujeto consumidor. Estamos interesados en el proce

so por el cual los individuos en situaci6n social del consumo interaccionan 

selectivamente -a nivel interpersonal y mediado-, significan, dan sentido, ac-

tGan y concluyen decisiones de compra. 

Tenemos la convicci6n de que si el mensaje del discurso publicitario pre

tende vehicular significativa y eficazmente sus contenidos informativos y per-

suasiones, debe necesariamente de relacionar sus informes por comunicar con la 

practica social del grupo y/o mercado potencial con el que pretende establecer 

una interacci6n significativa. Por ello, es ineluctable que el estudio de la 

publicidad desde el punto de vista de querer maximizar la eficacia comunicati

va, aborde el consumo porque €ste viene a constituir el eje de las interseccio

nes entre los lineamientos de la publicidad, la comunicaci6n y la Sociolog1a. 
(13) J. O'Shaughnessy. Op. dt., p. 176. 
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Dicho con otras palabras, en el consumo se concreta la persuasi6n al elegir 

productos o servicios, la significaci6n y las presiones y normas de la vida so

cial ejercidas ~obre los consumidores en el contacto con los grupos. Estas 

categor1as se instan como las acciones fundamentales determinantes del consu

mo como producto social. 

A manera de s~ntesis podemos afirmar que cualquier acto de compra parti

cular no es un acontecimiento aislado, forma parte integral de un sistema de 

consumo y una pr§ctica de vida global. Cuando los individuos s6lo est~n moti

vados por el sentido general de los objetivos, deseos, necesidades e impulsos 

vitales y adem§s ejercen una pr~ctica de vida cambiante -flexible-, entonce se 

encuentran abiertos a los informes y a las persuasiones a nivel de la toma de 

decisiones sobre las especifidades de los productos a comprar. 

Cualquiera que sean las disposiciones o preferencias iniciales del consu

midor, la deliberaci6n producida por la necesidad de tomar decisiones y hacer 

elecciones, puede resultar en una decisi6n distinta a la inclinaci6n inicial. 

lL pnoceAo de toman deciAloneA eA fundamen.taiJnente un pnoceAo de apnendl¡aje 

V el. apnendl¡aje ienenal.men.te aponta una nueva penApectlva gue puede camhlan 

nadlcrLÚnente ÍaA cneencla4 lltlclaieA.(14) 

(14) lbld. p. 82. 
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3.3 EL PAPEL DE LAS C~EENCIAS EN LA DECISIÓN DE COMPRA 

Las creencias controlan e informan el acto intencional de compra des

de la aparici6n de necesidades hasta la preferencia por un producto particular 

y la direcci6n de actos posteriores a la adquisisci6n ... Las creencias del con-

sumidor acerca de los productos, tienen un contenido en t~rminos de atributos 

o cualidades del bien o servicio (por ejemplo, fundas de pl~stico para muebles) 

y de los efectos producidos por el producto (por ejemplo, parecen baratas). Lo 

que inicialmente determina el criterio de elecci6n del individuo son las creen

cias acerca de los efectos del bien y si tienen o no determinadas caracter,sti-

cas. 

Una creencia es la disposici6n a aceptar una afirmaci6n con posibilidad de 

ser m~s cierta que falsa, o que se debe hacer (o no) ciertas cosas. 

laA. cneenclaA. 4on impontan.te4 conten.ldo4 ln/on.matlvo4 onlen.tadone4 acen-

ca de Lo ~ue debe f.acen4e o no, pana 4atl4/acen de modo apnoplado una nece4l

dad o de4eo. la pubLlcldad tnata de vlncuLan Lo4 men4a.je4 de 4U dL4cun4o a LaA. 

cneen.claA. acenca de La vlda 4oclaL pnactlcadaA. pon aLt¡ún ~nupo. Por ejemplo, los 

anuncios para desodorantes retoman la creencia general de posiblemente ser recha

zados por el resto del grupo debido al mal olor de la transpiraci6n.(15) 

Los individuos con "una visi6n de vida similar" (16) difieren en las necesi-

dades de productos o al menos tienen distintas prioridades y jerarqu,as al sa

tisfacer sus necesidades de consumo. Esto se debe a que los objetivos vitales no 

determinan el tipo de productos al cual se aspira. Son las creencias quienes de

sarrollan y configuran las necesidades en una clase de bien espec,fico. ComGn

mente los criterios de elecci6n son muy generales para determinar la preferen

cia de marca. En ~stas circunstancias, el individuo suele buscar informaci6n 

adjcjpnal para afinar sus crjterjos de compra hasta el grado de preferir una mar
(15) J. O'Shaughnessy. Op. clt., pp. 18-20. 
(16) C/n. Pierre Bourdieu. Op. cLt., pp. 18-20. 
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ca definida(l7).Los medios por los cuáles se puede obtener informaci6n acerca 

del mercado de satisfactores es a trav~s de la comunicaci6n interpersonal (ami

gos, familiares, .compañeros etc~tera) y/o de la comunicaci6n mediada (18), Es 

decir, de la publicidad, quien para captar la atenci6n del consumidor retoma 

su practica social (localizable en grupos) y relaciona el contenido de los men

sajes con las creencias acerca de la vida cotidiana y la manera de otorgar sig

nificado y sentido a la compra en particular por el grupo potencial de comprado-

res. 

En ~ste sentido, la eficacia persuasiva de la publicidad es factible si se 

retoman los datos inherentes a la vida cotidiana del consumidor y se relacionan 

en el discurso, junto con los modelos sociales practicados por el sujeto diferen

ciado en situaci6n de consumo. 

Las creencias acerca de los productos se mantienen con cierto grado de certi-

dumbre, pero pocas veces -o nunca- con total certeza, por tanto, son conocimientos 

del sentido comOn, modificables y corregibles -flexibles-, son creencias abiertas 

al cambio mediante el aprendizaje. 

Si las creencias en el curso de su participaci6n en los procesos de deci-

si6n de compra, reciben una informaci6n nueva o relevante transmitida por una 

campaña publicitaria tendiente a debilitarlas o contradecirlas, siempre son sus

ceptibles de cambiar hacia percepciones distintas del consumidor con respecto a 

un mismo producto. Esta informaci6n tendrS la posibilidad de influir en la orien

taci6n de las decisiones de compra diferidas hacia una marca definida (19) 

Es de suma importancia conocer la estructura de las creencias profesadas 

por el individuo a partir de su practica social, es decir, indagar el significa

do y el sentido de las creencias cotidianas y la manera de afectar las percep
(17). J. _O'Shaughnessy. Op. ci..t., p. 67. 
(18) Cfr. Wilbur Schramm. la ci..enci..a de. La comuni..caci..ón huma.na.. pp.103-124 Y 

137-146. Este autor menciona la teor,a de la comunicaci6n en dos pasos 
y la de pasos mOltiples. En ellas se argumenta la complementariedad de 
los dos sistemas de comunicaci6n, el interpersonal y el mediado. Ambos 
sistemas tienen una funci6n en el proceso de influencia y la toma de de
ciones por etapas. 

(19) [/tt. J. O'Shughnesy. Op. ci..t., p. 20. 
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ciones de los productos y las marcas. 

"A veces las falsas creencias se resisten al cambio, a causa de que proba

blemente formen P,arte de un sistema de creencias, de modo que es necesario erra

dicar toda una serie de creencias relacionadas con la falsa creencia y no Onica

mente la creencia aislada."(20) 

El sentido coman y las creencias del consumidor son elementos importantes 

dentro del proceso de toma de decisiones de compra, ~stos contenidos informati

vos cambian lentamente. Por ello, es probable que el consumo de un producto afec

tado por las creencias desfavorables de la gente, tarde tiempo en lograr cambiar 

~stas percepciones y aumentar su demanda. Eso sucediO con las creencias acerca 

de los autOmoviles en los Estados Unidos de Norteam~rica frente a los autos ex-

tranjeros. Los habitantes de ~ste pa1s consideraban mejores a los fabricantes 

nipOnes sin que fuera necesariamente cierto.(21) 

Una necesidad aporta la fuerza motivadora para estimular el inter~s. Las 

creencias proporcionan la fuerza con motivos ya m~s definidos para preferir un 

producto o marca particular. La intenciOn predispone al individuo a preparar el 

acto de compra y la voluntad pone en marcha el plan de acciOn. El hecho de que 

las necesidades y creencias favorecen el acto de compra, no siempre basta para 

desarrollar la intenciOn de hacerlo, a su vez, la intenciOn no es necesariamente 

suficiente para asegurar la voluntad de comprar. Se precisa de mecanismos acti

vadores de éstas predisposiciones tales como campañas de publicidad, promociones, 

ofertas, cr~dito o facilidades de pago.(22) 

Por un lado, la publicidad informa acerca de las propiedades objetivas y 

funcionales del bien o servicio, por otro, su discurso integrado a los modelos 

de vida practicados o aspirados por el consumidor (siempre delimitado social y 

econOmicamente) motiva al individuo al decirle lo que es capaz de hacer el pro

ducto para integrarlo consigo mismo -ego y autoestima- y al grupo de pertenencia 
(20) lbld., p. 32. 
(21) Cfn. lbld., pp. gJ-94. y Williams Meyer. Op. clt., pp. 101-125. 
(22) J. O'Shaghnessy. Op. clt.,µ. 185 
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o referencia positiva al cual se aspira. 

La publicidad permite visualizar al consumidor como serta su vida al adqui

rir un producto dado, proporciona un valioso haz de informes acerca del uso y 

apropiación socialmente diferenciada de los bienes y servicios, otorga datos 

orientadores que intentan motivar, influir y canalizar los deseos o necesidades 

de consumo hacia ciertas marcas promocionadas. 

Un ejemplo cercano a las anteriores consideraciones, es un anuncio recien 

difundido por la televisión mexicana, en el cual se hace publicidad al plan de 

de cr~dito de los automóviles Nissan. El mensaje se encuentra dirigido a jóvenes 

profesionistas e intenta que el consumidor potencial del producto visualize el 

efecto social que tendra en su vida cotidiana comprar un auto de esa marca. Su

giere una mayor frecuencia e intensidad de las relaciones amistosas con el resto 

del grupo al que se pertenece o desea ingresar (23) como resultado de poseer un 

automóvil.(Un medio de transporte aumenta la disponibilidad de energta, tiempo y 

recursos y las posibilidades de participación en el espacio social). 

A trav~s de las t~cnicas de visualizar como serta la vida al adquirir el 

producto y lo que es capaz de hacer ~ste por el individuo, el anuncio arriba ci

tado presenta motivos practicas para hacer mas urgente la disposición a adquirir 

el transporte publicitado. 

Las necesidades se identifican en t~rminos de disposición a una acción, las 

necesidades expresan objetivos, dado que los objetivos incluyen necesidades. Un 

conjunto de necesidades ··expresa un conjunto de deseos y objetivos vitales de una 

persona, lo cual implica la disposición hacia una practica y estilo de vida de

seado. Si los consumidores tienen la oportunidad sólo eligiran lo que consideran 

"necesario" con base en su nivel económicos de vida, 11tatu11 y grado de inser

ción social. 
(23) Cltt. Robert K. Merton. leottla !!- e11tttuctutta 11oci..al.. • Para ~ste autor cla
sico én la sociologta funcionalista, el deseo de ser aceptado socialmente se 
explica como un proceso que conduce al individuo a la adopción de valores, 
normas, prScticas, atuendos y bienes del grupo al cual se pertenece o tiene 
como cuadro de referencia positivo y se desea ingresar. Estos elementos,entre 
otros, constituyen la cuota a cubrir para ser seleccionado como persona apro
piada con la cual interactuar bajo regulaciones establecidas formal y/o in
formalmente a partir del proceso de socialización. 
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4. LA ESTRUCTURACION SOCIAL DEL CONSUMO 

U coMumldoll no eA un en.te. ab11tllacto1 11e.pallado de. 11u contexto 11oclaL1 

pdlltlclpa en. una.cLa11e.1 un ~llupo1 una comunldad !f una cuLtulla ~ue. concullllen. a 

de./ i.nlllLo. 

No es posible conceptual izar al consumidor como una categor1a absoluta y 

monol1tica, o en tanto una media. Se definen y distinguen varios tipos de consu

midores que constituyen subgrupos en el seno de una poblaci6n m~s vastas. Se 

pretende delimitar y diferenciar la estructura de los subgrupos que integran 

la clientela real o potencial para el mercado de un producto o servicio dado. 

Ello con base a categor1as sociol6gicas, por diferencias o similitudes en los 

consumidores debido a su posici6n y pr~ctica al interior de la estructura de re-

laciones sociales. 

U coMumldoll conclle.to (/) 11e. e.ncue.ntlla i.nme.ll/J.O e.n mlcllocuLtulla/J.1 e.n ~llupo11 

/amUlalle.111 cl.llcuL011 pllo/eAlonaLeA, e.n cLa11eA1 e.n Lnll.tltuclone.11 !f en. capa11 11ocla

Le.111 ámblto11 e.n donde. deAe.mpeña flOLe.11 1 éAta11 cat~olll.M. 1Jubdlvlde.n !f eAtfluctullan 

e.L cuadllo g,e.ne.llal de.L coMumo. U Lndlvlduo, e.n/lle.ntado aL con11umo ne.ceAalllo, 

e.valúa La11 de.ci.IJ.loneA de. compila en. /unci.ón de. Lo11 mode.Lo111 La11 noflma/J. !f La11 pllác

ti.ca11 vaLollada11 Pº" Lo11 dlve.llll.011 g,llupo11 11oclaLe.11 a Lo11 cuaLeA pe.llte.ne.ce. o 11e. e.n

cue.ntlla e.n contacto. 

El concepto soc1ol6gico del grupo se refiere a un nOmero de .. personas que 

actOan entre s1 de acuerdo a normas establecidas, ~stas pueden ser formales o 

informales, expl1citas o impl1citas, conscientes o inconscientes. El grupo tie-

ne relaciones sociales consagradas, caracter1sticas y recurrentes. Sus encuentros 

constituyen maneras reguladas de interactuar, lo bastante perdurables para con

vertirse en elementos identificables de los procesos y de la estructura social. 

Para Robert King Merton el criterio de grupo y pertenencia al mismo, consis

(1) Se entiende al concepto concreto como la suma -totalidad- de propieda
des o variables presentadas por un sujeto, objeto o proceso. 
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te en que las personas actuantes entre s1 se definan como miembros o aspirantes 

a serlo, en consecuencia mantienen expectativas normadas de las formas de inter-

actuar, las cuales son obligatorias para ellos y los otros miembros, m~s no para 

los ajenos al grupo. 

El grado de pertenencia es indicado por el nOmero de interacciones con los 

demas del grupo, la frecuencia de las mismas y la manera apropiada de realizar

las. Los ajenos al grupo son quienes no satisfacen los criterios y cuotas esta

blecidas para interactuar, as1 como las propiedades de pertenencia caracter1sti

cas de cada grupo {por ejemplo, 4tatu4, edad, sexo, profesi6n, valores, vestido, 

pertenencias materiales, ideolog1a etc~tera). 

En sociedades altamente funcionales y diferenciadas los grupos abarcan y 

regulan sOlo un sector limitado de la vida social y personalidad de los miembros, 

~stos se denominan grupos fragmentarios. En una sociedad as1, el individuo perte

nece e interactOa con diversos grupos, desarrolla roles y papeles distintos en 

cada uno de ellos. 

Merton considera que los sujetos piensan, sienten, valoran la realidad y 

actOan de acuerdo con los puntos de vista peculiares de los grupos a los cuales 

pertenecen o tienen como cuadro de referencia positivo digno de practicar. Esto 

lo afirman antropOlogos y sociólogos del conocimiento. 

Lo4 concepto4 de pentenencla al ~nupo V ne/eAencla aL miAmo Ae4Ume.n Lealta

de4, a40claclone41 pAediApo4lclone4 V pA~ctlca41 /aclLltan eL e4tudlo de La co

munlcaclón 4eLectlva V eL col!humo 40clal.mente dl/eAenclado. 

Los grupos constituyen espacios donde se intercambian informaciones, valo

res, conductas basicas para la autoevaluaci6n, formaci6n de actitudes y toma de 

decisiones diversas. Se produce una asimilaci6n de normas, valores y practicas 

como resultado del contacto positivo con los grupos, funciona como marco refe

rencial evaluatorio para las actitudes y las prácticas sociales del individuo(2). 

(2) Robert King Merton. Teonla V e4tnuctuAa 4oclaL. PP· 363-393. 
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La experiencia del sujeto de estar "acorde consigo mismo" -ego, autoestima 

y orientaciOn social- muchas veces no es otra cosa que estar de acuerdo con las 

normas, los valo~es, las pr6cticas y las expectativas del grupo al cual se en

cuentra social y afectivamente ligado. Esta tesis resulta valida a la hora de 

evaluar las decisiones de consumo con propOsitos de integraciOn social. 

lo4 i.nten.to4 i.n/01UT1a.tlvo4, pen4U(]./1LV04 o mnn.lpulatonlo4 de La publlcldad 

(en.ten.dldo4 como La capacldad del men.4aje de velilculan 4entldo V 4Lf}l"l/lcado 

4u4ceptlbleA de 4en atendldo4, i.ntenpnetado4, compnendldo4 V po4lblemen.te 4en 

aceptado4 como dato4 onlentadoneA V valonatlvo4 de La pnáctlca conA.umldona de 

lo4 i.ndlvlduo4} 4ená.n. i.n/nucfoo404 4L el contenldo del menA.aj.e no 4e elabona 

con b(].IJ_e en un conoclmlento ampLLo del conA.umldon en. 4U dlmenA.lón 4oclal. &te 

en/or¡,ue de La peMonalUad no 4e puede neall¡an al manfl-en de La 4ltuaclón 40-

clocuLtunaL ~ económica completa r¡,ue en.f1-lobe tanto a blene/.i como a con4umldone/.i 

en un 4Utema cohenente neveladon de La eAtnuctuna de i.ntenaccloneA 4oclaleA.fJ} 

El estudio del hombre en el proceso del consumo, al ser despojado de su 

personalidad social y abstraído a la relaciOn de unas cuantas variables interac

tuantes, no es Otil como base conceptual a partir de la cual sea posible cons

truir un modelo de la compleja din~mica social. 

El individuo solamente es explicable en la medida en que est~ inmerso en la 

sociedad y la cultura de su lugar y tiempo histOrico espec1fico. La idea y la me

todolog1a del-sujeto artificiosamente abstraido de su contexto, ha engafiado el 

pensamiento pol1tico de Occidente (4). Podemos comenzar en un punto donde con

vergen importantes disciplinas y metodolog1as localizadas en el otro extremo: 

"La formaciOn social de la cultura". 

Tres posiciones en pleno desarrollo actual emplean ~ste enfoque. Una de 

ellas, el movimiento filosOfico de la fenomenolog1a ... Coloca al individuo en 
(3) l/n. A. Cadet y B. Cathelat. Op. clt., pp. 121, 122. 
(4) En la publicidad y en cualquier otra disciplina resulta delicado hacer 

generalizaciones a partir de abstraer de modo instrumental la persona
lidad o los procesos sociales con algOn fin teOrico o pr~ctico. 
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el marco de un contexto social y considera al conocimiento como una empresa de 

construcci6n colectiva. Los significados no son un asunto solitario o cuesti6n de 

cada persona al, aprender cosas de la realidad externa. LoA AujetoA en. La di.ná

mi.ca de i.nte11actua11 LoA unoA con LoA ot110A1 te~lnan po11 i.mpone11Ae Lll4 con4t11uc

ci.onM Algn.i./i.cati.vM !I /o~ de da11 Aen.ti.do, MÍ. como de 11elaci.onaM.e con La 

11eaLi.dad. é.n 11Mumen.1 poAtuLa 'lue el mundo de Lo humano Ae conAtnuve .11oci.aLmen.te. 

En el estructuralismo, la teor1a acerca del pensamiento rebasa los esfuer

zos del pensador individual, se interesa por los procesos sociol6gicos determi

nantes del conocimiento y la significaci6n ... A partir de categor1as de la vida 

social abre enormes posibilidades para interpretar la cultura y relacionar las 

formas culturales y las sociales, posibilidades y métodos que han dejado de con

siderar al individuo en primer término. Es un planteamiento diametralmente opues

to a una teor~a intelectualista e individualista del conocimiento. 

Por su lado, el movimiento sociol6gico californiano, también denominado et

nometodol6gico, tiene como supuesto a la realidad en tanto construcci6n social 

y la posibilidad de analizarla al igual que las estructuras 16gicas. Actualmente 

se concentra en los procedimientos interpretativos, es decir, en los métodos de 

verificaci6n utilizados por los oyentes y las formas de poner a prueba la credi

bilidad empleadas por los hablantes. Indaga todo el sistema informativo y su fun

cionamiento en la vida cotidiana. 

Su propuesta para comprender e inter~~~tar la informaci6n comunicada se fun-

damenta en el principio de que el Ai.gn.i./i.cado Mtá empot11ado en. La 11eaLUl.ad vi.

vi.da !I p11ácti.cada Aoci.aLmen.te po11 el 11ecepto11. La Ai.gn.i./i.caci.ón no M /áci.l.

men.te dutln',JP-i.bLe en. La .11upe11/i.ci.e del men4aje comuni.cado. é.l. diAcuMo M 

Aólo un medi.o !I po11 .11[ mi..11mo ( dMcontextuali.~ado} no oto119-'1- Aen.ti.do, a men.M de 

9ue 11elacéone LoA datoA de AU i.n/011maci.ón con el a4pecto /[.,!j_i.co !I el en.to11-

no del hablante, noA ne/eni.moA al ti.empo1 Mpaci.o, oni.en.taci.ón,acti.vUl.ad, vM

ti.do, aLi.men.to etcétena. é.vi.den.temen.te utoA cni.teni.M i.ncluven. La4 menean-



34 

cl<M.. Esta corriente de estudios, hoy en d1a, se limita al analisis de las for

mas de interpretar la comunicaci6n por parte de los individuos con base en las 

mediaciones sociales operantes. Para su ulterior desarrollo necesitar! volver 

la atenci6n hacia el analisis cultural, pues la cultura es un modelo posible de 

significados heredado del pasado inmediato, una boveda para las necesidades in

terpretativas del presente.(5) 

Para Cadet y Cathelat, la Psicolog1a Social proporciona al problema meto

dol6gico un marco te6rico y conceptual practicable y abierto a un conocimiento 

preciso de la conducta social del consumo. Este enfoque reconoce la obligaci6n 

de ir m!s alla del individuo aislado para dedicar, en cambio, la atenci6n a su 

red de relaciones sociales ... Investiga en torno a las interacciones entre el 

individuo y los grupo a los que pertenece o aspira ingresar, entre los grupos 

y las instituciones que le sirven como cuadro. Lleva al hombre a la encrucijada 

de las influencias exteriores y de los impulsos espontáneos. Es al sujeto en 

acci6n a quien aprehende, al individuo, al actor social y al consumidor, al mis

mo tiempo, sin reducirlo a una sola de ~stas variables. 

ll. .en.{o~ue p1J.i.co1J.aci.0Ló~i.co no dMcui.d.a LaA iJnfLi.caci.onM IJ.oclaLM objeti.

v<M. ni. IJ.u IJ.i.~i.{i.caci.ón 1J.ub;feti.va pa1ta La1J. i.ndlvldua1J.. Capta aL ltamb1te en 1J.i.

tuaci.ón de can4uma IJ.oclaL IJ.Ln ab1J.iltae1tLo de IJ.UIJ. teMlonM lndi.vlduaLM ni. de 

Lo1J. comp1tomi.IJ.01J. ~upaLM lnte1ti.01ti.hada1J.. Este ser1a el objeto de la Psicología 

Social aplicada al estudio del consumo para servirle de marco conceptual y te6-

rico a la comunicaci6n publicitaria.(6) 

Se intentará realizar una aproximaci6n te6rica de c6mo se articula la es

tructura social y de c6mo esta articulaci5n ce-determina los procesos del cono

cimiento, la significaci6n y las practicas consumidoras. Sostenemos que la posi

ci6n objetiva del individuo en el marco estructurado de las relaciones sociales 

constituye su definici6n de practica social, a su vez, esta p1táxl/J. (7) resulta-
(5) C/1t. M. Douglas y B. Isherwood. Op. ci.t., pp. 78,79. 
(6) A. Cadet y B. Cathelat. Op. ci.t., pp. 128,129. 
(7) En un sentido amplio, toda actividad humana es pr!ctica social. Para 

Carlos Marx, la practica es la constitutiva del hombre concreto, a tra-
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do del incesante contacto de unos sujetos con otros, otorga la manera de dar 

sentido y significado a la realidad. la medlaclón 4ocLa1 /unclona como un eApa

cLo de ne/enencL~ 4emá.ntlca el. cual penmlte atenden o no atenden, lntenpnetan, 

compnenden V aceptan o no La4 ln/onmacLoneA necLbLda4 a tnavéA de La comunlca

clón Lntenpen4ona1 o medLada. 

{.;¡_ta ml4ma medlaclón 4ocLa1, neAuLtante de La pantlclpaclón del. LndLvLduo 

en Lo4 g.ttupo41 eA La vanLabLe pnlncLpal que eApecl/Lca, 4ubdLvLde V eAtnuctu

na tanto La4 neceALdadeA como La conducta con4umldona. Las practicas particula-

res ejercidas en el seno de la sociedad son el contexto a partir del cual se 

puede explicar la forma como el individuo valora, da sentido y significa en los 

procesos de consumo con base en modelos, normas, sanciones y gratificaciones 

ejercidas por los grupos. 

La hip6tesis defendida por la presente tesis afirma que si la publicidad 

intenta informar, orientar y persuadir de modo eficaz, tiene el imperativo de 

recurrir a una teor1a sociol6gica del consumo para saber cuales son las bases 

sociales a partir de donde el sujeto valora sus actos de compra. El discurso pu

blicitario sera eficaz comunicativamente si elabora el contenido de sus mensajes 

con los datos propocionados por un riguroso analisis de ~ste tipo. La publicidad 

orientara el consumo al integrar la compra en una perspectiva funcional para suge

rir al individuo el modo en qué un producto puede gratificar su autoestima, ayu

da~lo a interactuar apropiadamente con el grupo de asociados y obtener como re

sultado de ~sto su inclusi6n y adaptaci6n a los procesos sociales. 

ln. el. tnlln4/ondo de éA.ta4 a/LnmacLoneA 4e a4ume el. pnlnclplo acenca del. 

u4o V apnoplaclón 4ocLaLmente dL/enencLada V /unclonal de Lo4 Ln/onmeA comunL

cado4 y de Lo4 bLneA. Estos Oltimos (los bienes) se veran de modo extenso en el 
(7) v~s de ~sta acci6n el individuo se transforma a s1 mismo y moldea su 

conciencia. 
Todo quehacer hist6rico social es considerado como un proceso de desa
llo indefinido por medio del que la sociedad se adapta a las condicio
nes de existencia humana y material o las transforma. 

Para Guy Besse, la conciencia social y moral son producto de la 
practica, ~sta es el criterio Oltimo del conocimiento. Produce y sin
tetiza una visi6n del mundo, la ve como el paradigma interpretativo del 
pensamiento en cualquiera de sus categortas. 
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siguiente capttulo. 

Para Bourdieu, la posici6n del individuo en el espacio social se construye 

y define a parti~ de su ubicaci6n en los diferentes grupos, clases, capas e ins

tituciones. Un segundo elemento para colocar al individuo en su dimensi6n social 

lo denomina "capital simb6lico", se refiere a la apropiaci6n selectiva de las 

informaciones que se mantienen en circulaci6n al interior del tejido social -red 

de comunicaci6n interpersonal y mediada-. 

Este modelo de analisis sociol6gico permite suponer y explicar las practi

cas y caractertsticas de los sujetos clasificados, ast como las conductas de las 

reuniones grupales. Se plantean espacios y posiciones sociales objetivas deter

minantes de compatibilidades e incompatibilidades, proximidades y distancias en

tre los agentes agrupados con una misma practica social .(8) 

Una teorta sociolOgica objetiva y completa debe integrar las representacio

nes que los individuos se hacen de la realidad social, es decir, la forma como 

la posiciOn definida de los grupos en la estructura social contribuye a ca-deter

minar la visi6n de esa misma realidad ... Para Pierre Bourdieu la percepciOn del 

mundo social se elabora a partir de una doble estructuraciOn: por la parte "ob

jetiva" se articula socialmente debido a que las propiedades relacionadas con 

los individuos, las instituciones o los objetos no se perciben ni se presentan 

de manera independiente, sino mediada y diferenciada. En la parte subjetiva esta 

organizada porque las estructuras de percepciOn y significaciOn susceptibles de 

funcionar en un momento dado, particularmente aquellas categortas depositadas en 

el lenguaje, son una construcciOn producto de condiciones sociales diferentes y 

desiguales.(9) 

Los elementos del mundo social se perciben y nombran de distintas maneras, 

poseen una parte de indeterminaciOn y evanescencia debido a que aun las combina

ciones mas constantes de propiedades s6lo se basan en correlaciones estadtsticas 
(8) C/~. Pierre Bourdieu. Óp. clt., pp. 283-288. 
(9) Para más . informaci6n acerca de la percepciOn y construcciOn de la rea-

1 idad como proceso activo y mediado vease el inciso 6.1 del presente es
tudio; tambi~n vease a Ulric Neisser. ~4lcoLo~[a cofP1.o4cltlva. 
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entre rasgos sustituibles, ademas, al ser objetos hist6ricos se encuentran sorne-

tidos a variaciones temporales, la propia significaci5n es relativa e indetermi

nada. Esta diversidad e indeterminaci5n es uno de los fundamentos de la plurali

dad de visiones del mundo y se vincula con la pluralidad de puntos de vista ... 

La percepci5n de la realidad es ya un acto de construcci5n social, lo cual no im

pÍica en modo alguno aceptar un enfoque intelectualista del conocimiento. Lo bá-

11lco de La expenlencla vlvtda 11oclaLmente V deL tnabajo de conAtnucclón ilnpLl

cado pon dlcha expenlencla 11e apena en La pttáctlca, 11ln aLcan¡an eL 9-"ado de 

neptte11entaclón expLCclta nl de expne11lón venbaL; e11 un pnoce110 deL cuaL Lo11 

11u¡eto11 no 11on con11clente11.(/0) 

Lo11 e11~uenuv.1. de La pettcepclón V de La 11l9-"l/lcaclón de La neaLldad 11oclaL 11on 

pnoducto de La lncottpottaclón de La11 e11tnuctuna11 objetlva11 deL e11paclo 11oclaL. 

Estas Oltimas constituyen el sentido de lo que uno puede, o no, permitirse. Otor

ga las distancias a marcar y mantener, a respetar y hacer respetar. 

La estructura de relaciones sociales tiende a reproducirse en las visiones 

del mundo, ~stas, a su vez, contribuyen a la continuidad de esas relaciones. Pa

ra concluir, sostenemos que los principios estructurantes de la visi5n del mundo 

se crean -y recrean- a partir, en y a trav~s de la red de relaciones sociales en 

la cual se encuentran inmersos los individuos y los grupos. Las categor1as y es

tructuras estan presentes en la conciencia y por medio de las mismas se percibe 

y significa la realidad. 

La pante de lndetenmlnaci.ón V evane11cenci.a de Lo11 11~·eto11, ob;f eto11 V h.ech.011 

deL mundo 11oclaL e11, junto con eL canácten pnácti.co, pnenne/Lexlvo e ilnpLlclto 

de Lo11 e11~uemLZ11 de pencepclón1 vaLonaclón V 11l<¡nl/lcaclón , eL e11paclo objetl

vamente ablento a Lo11 ln/onme11, La11 onlentaclone11 V pen11Ua11lone11 deL ducu1t110 pu

bLi.ci.tani.o. ( 11 J 

Baggaley y Duck consideran a todo dato basico para la percepci5n e inter
(10) Pierre Bourdieu. Op. clt., pp. 287-289. 
(11) Cfn. lbld., PP. 287-290. 
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pretaci5n de la comunicaci5n, como un producto resultado.del contexto social, 

en un sentido u otro, los usos y efectos pueden ser conscientes e inconscientes, 

intencionales o ~ccidentales.(12) 

La comunlcaclón puóLLcltanla 4e venl/Lca en tanto un pnocMo actlvo pon 

pante deL necepton deL m~ll1·e, e4 actlvo en cue4tlón de que eL 4ujeto 4e expo

ne, atlen.de, Lntenpneta, compnende V netlene Lo4 Lll.4umo4 Ln/olllTla.tlvo4 de ma.nena 

4eLectlva con Óll4e en La vulón de La neaLLdad oton[Jflda pon 4-U pnáctlca 4oclaL. 

é4 una dlnámlca no necManlamente coMclente. 

Hasta aqu1, las conclusiones nos señalan una coincidencia entre la hip6te

sis de trabajo presentada por esta tesis y el hecho de ser la mediaci6n social 

de los consumidores la variables basica que inhibe o posibilita la eficacia co

municativa entre ~stos y los productores de bienes. Este razonamiento nos lleva 

a continuar sosteniendo la hip5tesis: "si la publicidad pretende una comunica

ci5n efectiva, dede retomar lo socialmente dado en el consumidor, el cual se 

agrupa segOn su practica y posici5n en la red de contactos sociales relevantes." 

Las intenciones persuasivas del discurso publicitario seran interpretadas 

correctamente si sólo si retoma los modelos, normas, gratificaciones, sanciones, 

habitas y prácticas valoradas y aceptadas por el grupo con el cual se quiere es

blecer comunicaci6n. De ser as1, tiene posibilidad de servir como un espacio de 

informaci5n y orientaci5n para los consumidores, a la hora de decidir sus com

prai'lnteresados por integrar los bienes -social y culturalmente determinados

adquiridos, a la imagen de vida social en la que se encuentran inmersos o desean 

alcanzar. 

Lo4 acto4 de coll.4umo 4on pnoducto de La colncldencla entne La o/enta puóLL

cltanla de Ólene4 V 4envlclo4 -4enle de pnopo4Lclone4 V vaLonaclone4 acenca de 

de La vlda 4ocl<zi- V La pnáctlca de Lo4 Lndlvlduo4. ll. m~a:Je de La puóLLcldad 

4e 4-obnepon~,captuna V ne/Le¿'a .La vulón de vlda ejenclda pon eL LndLvlduo a 

pantln de 4U pnáctlca 4oclaL. O{enta V demanda 4e complementan /unclonaLmente 
(12) Baggaley y Duck. Op. clt., p. BO. 
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e.n el. plano de Lo 11oclaL, 11óLo =l 11e expLLcan. Lcu po11lblLldade11 pe.1t1J.ua.11lvaA. !f 

{unclone.11 i.n{onmatlva.11 de. M.te. di.AcUlllJ.O. A11pe.cto11 ope.llW.te.11 a nlve.L con.11cle.nte 

e. lncon.11clente.f <J) 

En ~sta perspectiva, el consumidor ya no se define como un calculador fr,o, 

impulsado por necesidades estables y determinadas, cuenta con una historia perso-

nal, con esquemas de acciOn prerreflexivos, posee aspiraciones, deseos profundos 

y valoraciones. Como ser social la cultura y la estructura de la sociedad le im

ponen un rol y un 11tatu11, definen un cuadro de valores y un marco de referencia 

normativo apoyado sobre una serie de sanciones y gratificaciones. 

El proceso del consumo debe explicarse en tanto un hecho social contextua

lizado por la realidad vivtda y practicada en el grupo al cual pertenece cada 

individuo. (14) 

Para Douglas e lsherwood, las actividades del consumo tambi~n son suscepti

bles de organizarse en un grupo y separarse en otros. Aciertan al investigar el 

acto de consumir como un hecho social. La manera de encontrar divisiones obje

tivas al interior de las mercanctas y su uso diferenciado, debe buscarse en el 

trazo de algunas divisiones fundamentales en la sociedad.(15) 

Publicistas e investigadores de mercado no desconocen los factores socia

les del consumo, clase, edad, sexo, competitividad, distinci6n, aceptaciOn et

c~tera. SociOlogos y antropOlogos saben que los est~ndares del consumo se en

cuentran socialmente mediados. 

él. compolltamlenfo con.11umi..IJ.ta de.be. anaLl~alllJ.e e.n La ba.11e. de.L plloce.110 11ocla1, 

lnteg.n.ado aL mlAmo 11i..IJ.tema expLLcati.vo del. únpuÜo hacla el. t!labajo, el. cual 

f Ollma pallte. de. La ne.ce.11ldad de. llel.aclonaM.e. con otllcu pe.M.ona.11 11 de. contall con. 

ob¡e.to.11 de me.dlaclón Pª"ª lnte.llacclonall de mane./la apllopi.ada con. e.L lleA.to del. 

~"upo. Los alimentos, la bebida, la hospitalidad, las flores, la ropa para ma

nifestar una alegrta en comOn o el atuendo luctuoso para compartir un pesar, to-
(13) Cf"· Pierre Bourdieu. Op. clt., p. 304. 
(14) A. Cadet y B. Cathelat. Op. clt., p. l25. 
(15) M. Douglas y B. lsherwood. Op. ci.t., p. 113. 
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do ello forma parte del repertorio de objetos de mediaci6n. Las mercanc1as, el 

trabajo y el consumo han sido artificialmente abstraidos del conjunto del esque

ma social, lo que retiene la posibilidad de explicar y comprender tales activi

dades como parte integral de ese mismo conjunto social en donde se insertan nues

tras vidas y prScticas cotidianas.(16) 

La publicidad no hara m~s que activar y dirigir en beneficio propio tensio

nes,frustraciones, esperanzas, din~micas y modelos sociales soterrados en la per

sonalidad del consumidor para adaptarlos persuasivamente a bienes y servicios pro

mocionados por la misma. 

Es obligatorio pensar en el consumidor como un individuo que decide con 

arreglo a valores, fines, normas y modelos sociales. Intenta realizar algo y 

obtener la mayor compensaci6n dentro de su esquema de racionalidad y valor. Se 

adapta a la sociedad, se integra a s1 mismo -como entidad social y moral- y a 

los grupos a trav~s de objetos de mediaci6n, es decir, a trav~s del proceso del 

consumo apropiadamente dirigido. 

(16) lbld., p. 59, 18. 
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5. LAS MERCANCIAS COMO SIMBOLOS Y LOS CRITERIOS SOCIALES DE SU CONSUMO 

5.1 EL.ASPECTO SIMBÓLICO DEL CONSUMO 

La problem~tica del consumo es tan profunda y compleja que para 

e~plicarla es necesario una versión corregida de racionalidad económica. Duran

te mucho tiempo ha prevalecido una idea muy estrecha acerca del raciocinio huma

no, segOn la cual, sólo las operaciones de inducción y deducción son dignas de 

llevar el nombre de pensamiento. Existe una clase previa y penetrante de razo-

namiento, permisiva de explorar un asunto y avaluarlo, de modo que con un sólo 

vistazo se pone en marcha todo un proceso de confrontación, clasificación y com

paración: la apreciación metafórica es una labor de mediación aproximativa, de 

clasificación y comparación entre elementos iguales y diferentes de un modelo 

dado.(l) 

Históricamente la Psicolog1a reconoce la existencia de dos formas de orga-

nización mental .. se han dado diversos nombres a esta distinción: "racional" vs. 

"intuitiva"; "constre~ida" vs. "creativa"; "lógiva" vs. "prelógica"; "proceso 

primario" vs. "proceso secundario". La Psicolog1a Cognoscitiva emplea conceptos 

como la memoria sensitiva o inmediata, la memoria intermedia y la memoria a lar-

go plazo.(2) 

-La comprensión metafórica es una forma de pensamiento rica, con una orga

nización distinta que, propiamente dicho, no alcanza el umbral de la atención 

consciente, ~ste acto se encuentra motivado mas no del mismo modo que el pensa

miento dirigido, tiene propósitos y funciones amplias y difusas dentro del mismo 

esquema conocido, es decir, hacia la exposición del pensamiento como una forma de 

conducta altamente desarrollada, siempre tendiente a la adaptación frente a las 

condiciones del ambiente y hacia la resolución de necesidades y problemas presen-
(1) M. Douglas y B. lsherwood. Op. clt., p. 18. 

'(2) e¡~. Ulric Neisser. PAlcoLo¡la Co9JlOAcltlva. PP. 21,337. 
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tes de la vida del hombre.(3) 

Para Ulric Neisser ser1a inOtil una teor1a del pensamiento y la memoria 

que no otorgar~ una papel importante para fen6menos cognoscitivos como la me

moria a largo plazo (o la comprensión metaf6rica) pues una teor1a que pretenda 

una completitud explicativa del pensamiento debe reconocer la actividad mOlti

ple del fen6meno en varios niveles.(4) 

Si le damos a la comprensi6n metaf6rica en crédito débido, podrémos acce

der a una explicaci6n m~s precisa acerca de lo criterios y prop6sitos por los 

cu~les los consumidores adquieren las mercanc~as. 

Si colocamos al individuo en el seno de sus interacciones y prop6sitos 

sociales y al consumo en tanto un elemento funcional en el marco de los pro

cesos sociales, 1 as mercanc1as se presentar~n como objetos culturales apropia

dos para la mediaci6n de las relaciones sociales, siendo ~sto una contribuci6n 

sumamente positiva a la vida racional, desde la perspectiva del razonamiento 

metaf6rico. 

En el ~mbito del pensamiento racional, el hombre necesita de un universo 

simb6lico y material inteligible, tal inteligibilidad precisa de señales cla

ramente visibles y ordenadas. S6lo si se adopta una apariencia ftsica ser~ po

sible fijar, dar coherencia y recordar los conceptos abstractos. En éste sentí-

do, las mercanc1as funcionan como señales -valiosas y transitorias- de las ca

tegor1as sociales. Un conjunto de. ma1tcan.cí.aA. ... en p1topi.e.dad de. aLfJ-Ui.e.n, coM.ti.tu

!le. un i.nfonme. /ui.co -viAi.bLe.- de. La je.1taM¿uí.a de. vaL01tVJ. !I condi.clón 4.oci.aL 

~ue. pa1tti.cuLa1ti.¡a !I de./i.ne. a ~ui.e.n Lo Aa e.Let;i.do. 

En el interminable di~logo sobre el valor impl1cito en los actos de consu

mo desde una perspectiva social y cultural, las mercanctas en conjunto repre

sentan una serie colectiva y coherente de significados, los.cuales pueden ser 

percibidos, inteLJretados y usados, s6lo por quienes conozcan el c6digo y lo 
. (3) l{f\. lb. '}. _p. 332. 

(4) C/1t. Lbül.;,. p. 341 
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escudriñen en busca de informaciOn.(5) 

Es pertinente aclarar -una vez mas- que el sistema de signos inmanente en 

el uso y apropia~iOn de las mercanc,as a trav~s de una selecciOn social dife

renciada, sOlo es posible conocerlo porque la practica y ubicaciOn del individuo 

en la estructura de relaciones sociales lo capacita para tal efecto. Con base 

en ~sta afirmaciOn, los esfuerzos por una comunicaciOn publicitaria eficaz no 

pueden evitar incluir en su estrategia las mediaciones sociales pertinentes al 

caso particular, para conseguir que el mensaje sea efectivamente destinado y 

comprendido por el grupo o mercado potencial en cuestiOn. 

Es indispensable una mejor explicaciOn de la racionalidad, que incluya to

da la gama de objetivos del consumidor, contributiva a la demostraci5n del 

modo en el cual los bienes de consumo participan y coadyuvan al cumplimiento de 

los prop5sitos individuales y grupales en los procesos sociales. 

La funciOn esencial del consumo es su capacidad para dar sentido. Los bie

nes materiales y espirituales sirven a la comprensi5n, expresiOn y comunicaciOn, 

aprendamos a analizar los bienes como un medio no verbal de la facultad creati

va, asociativa e intelectiva del g~nero humano.(6) 

Qu~ es el significado? Uno de los principales problemas de la vida social 

es inmovilizar los significados porque est~n en movimiento constante. La base 

consensual de la sociedad desaparece sino dispone de algunas formas convencio

nales para seleccionar y fijar significados que sean producto de un elemental 

acuerdo colectivo. Igual que en la sociedades tribales, tambi~n para nosotros, 

los rituales sirven para detener el curso de los significados, son convenciones 

que renovan y sacan a la luz pOblica las definiciones de las cosas, las jerar

qu1as y relaciones entre los individuos. 

Vivir sin rituales es tanto como vivir sin significados precisos. Los ritua

les mas importantes y eficaces utilizan series ordenadas y definidas de objetos 
(5) M. Douglas y B. Isherwood. Op. clt., pp. 18,19. 
(6) lbld., p. 68. 
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materiales, cuanto m~s costosos resulten los instrumentos rituales, m~s persis

tente es nuestra necesidad e intenci5n de fijar significados. En ~ste enfoque, 

los bienes de co~sumo de la sociedad moderna son accesorios rituales, ya sean 

cotidianos o festivos. (Bodas, quince años, aniversarios, bautizos y muertes son 

acontecimientos del ciclo vital donde se despliegan de modo notorio una serie 

de objetos cuya funci5n es significativa, simb5lica y precisa para marcar el 

evento en la escala jer~rquica de valores, creencias, prácticas y condici5n so

cial de los festejantes frente a los reunidos.) El consumo es un proceso ritual 

con la importante tarea de ayudar a definir el sentido al rudimentario flujo 

de los acontecimientos de la vida en grupo. 

Cuando la festividad sucede en una comunidad tribal, nos es dable interpre

tar el significado y funci5n del evento, as1 como los objetos rituales emplea

dos para definir, renovar y articular la red de relaciones y categor1as socia

les del tal grupo humano. Cuando la festividad acontece en la sociedad moderna 

de Occidente, nos es casi imposible discernir la relaci5n entre ritos, objetos 

y su funci5n contributiva al orden, estabilidad y diferenciaci5n de la estructu

ra de relaciones sociales. Tanto en lo tribal como en lo moderno, los bienes 

tienen una funci5n y un prop5sito social inminente.(7) 

A partir de ~sto identificamos el objetivo general de los seres racionales, 

como se supone por definici5n,pueden proponerse a s1 mismos, de manera consciente 

e i nfonsciente, exp11cita o impl kit a (todas ~stas categor1as bien caben dentro 

del esquema de racionalidad humana).El objetivo m~s general del consumidor s5lo 

puede ser construir un universo de relaciones sociales coherente e inteligible 

con la ayuda de objetos de mediaci5n adquiridos a trav~s del consumo, el uso, 

y la apropiaci5n,en una serie de procesos diferidos y diferenciados (al mismo 

tiempo que diferenciadores). 

lC5mo procede ~sta construcci5n cognoscitiva? Para empezar, el plano de lo 
(7) lbld ., pp. 80,81. 
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social necesita una dimensi5n temporal precisamente demarcada. El calendario 

registra periodicidades anuales, trimestrales, mensuales, semanales, diarias 

(y aOn m!s cor~as). El paso del tiempo transcurre cargado de significados. Los 

bienes de consumo tienen la funci5n de registrar y diferenciar ~stas periodici

dades, el repertorio de la calidad, cantidad y variedad de objetos, surge de 

la necesidad de diferenciar los distintos eventos rituales a trav~s del año 

calend!rico y del ciclo vital. (Por ejemplo, cada festividad anual o del ciclo 

vital: boda, bautizo, cumple años, graduaci5n o cena de año nuevo, requiere de 

platillos, vajilla, bebidas y vestidos especiales a diferencia de los d1as nor

males por ser actos socialmente relevantes en donde se comparte con muchas 

otras personas en una escala de consumo mayor y de m!s calidad.) 

Lo mismo puede decirse del espacio en beneficio del proceso de diferencia

ci5n social, las divisiones de la estructura espacial señalan toda clase de 

significados: ciudad, rumbo, calle, tamaño de la vivienda, distancia respecto 

a los centros urbanos o comerciales, todo ello alude a categor1as conceptuales 

y a relaciones sociales. Lo mismo se aplica al vestido, al transporte y a la 

salud. Estos aspectos aportan señales en el marco de una estructura temporal y 

espacial, simb5lica y significativa que son producto y reflejo del estad1o so

cial. La elecci5n de bienes de consumo crea incesantemente ciertos modelos de 

discriminaci5n y desplaza otros. Los bienes son entonces la parte visible de la 

cultura y la sociedad, la calidad, la cantf~ad y la variedad discriminadas, re

presentan el per1metro de las categor1as y relaciones sociales; se ordenan en 

jerarqu1as que ponen en juego toda la gama de clasificaciones de la que es ca

paz la inteligencia humana. Las jerarqu1as no son estables ni responden a la 

disposici5n casual, su orden estructurado est! inserto en los prop5sitos so

ciales del hombre.(8) 

La actividad del consumo es la producci5n colectiva, con sus respectivos 

consumidores, de un universo social diferenciado y articulado con base en va
(8) Jb¿d., pp. 80-82. 
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lores, prácticas, normas y fines cultivados simb5lica y materialmente. Todo ello 

contribuye a la continuidad.al orden y a la inteligibilidad del comportamiento so

cialmente aprobado por tal colectividad interactuante. Desde un enfoque sociol5-

gico, el consumo utiliza las mercanc1as para hacer firme y visible una serie de 

juicios en los cambiantes procesos de clasificaci5n de personas y acontecimien

tos. El consumo se define como una actividad ritual, es decir, repetitiva, t1pi

ca, caracter1stica y funcional (por tanto dotada de sentido e ~ntencionalidad). 

Para tener ~xito en estabilizar o transformar la significaci5n de las cate

gor1as pOblicas, en la reducci5n de su desorden y en el empeño por erigir un 

espacio social mas inteligible, el individuo necesita de compañeros cooperativos 

y flexibles. El proyecto de imponer inteligibilidad es un proceso colectivo de

pendiente de los otros, por tanto, se debe garantizar la asistencia de los otros 

a los rituales de consumo de gran escala, as1 como el hecho de asegurar que los 

otros nos inviten a sus ritos grupales. Mediante la presencia libremente otorga

da de los otros del grupo, podremos obtener un juicio referente a lo acertado o 

no de la elecci5n en favor de determinadas series de mercanc1as para la celebra

ci5n y jerarquizaci5n de sucesos particulares, un juicio acerca de la propia con

dici5n de juez y/o sobre lo oportuno de la ocasi5n celebrada, en el marco de la 

sociedad y la cultura en cuesti5n.(9) 

é.n. La e1.1tnuctu1ta deL ti.empo !f deL e1.1paci.o, Lo11 11u?"eto11 emplean. La11 me1tcan

ci'.a11 pa1ta deci.1t aLg.o 11061te 11l mi.11mo11, 11061te 11u /ami.Lla, eL g.1tupo o La comunldad. 

l1. ti.po de decLa1taci.one11 emi.ti.da11 f no ve1t6aLe11, medi.ada11, meta/ó1ti.ca11 e i.mpLt:ci.

ta11J 11eñaLan. !f e11ta6Lecen l1U condi.ci.ón de cLa11e, p1tácti.ca !f vaL01te11 11oclaLe11 en 

en <¿ue 11e hav.an i.nme1t11011 o a11pi.1tan aLcan¡a1t. 

El consumo se presenta como un proceso activo por parte del consumidor, en 

donde las elecciones de bienes no son otra cosa que una continua redefinici5n de 

'ategor1as y expresi5n de relaciones sociales, ~stas,a su vez, son definitorias 
(9) lbi.d., p. 83 
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de quienes las han elegido.(10) 

La distinci6n no implica necesariamente -como da por creer a partir de Ve

blen y su teoria,del consumo conspicuo- la busqueda de la distinci6n7 todo consu

mo, y m~s en general, toda practica son conspicuos y visibles, sean realizados 

o no para ser vistos. Son distintivos, hayan estado o no, inspirados por la in

tenci6n de hacer notar, de singularizarse, de actuar can distinciOn. En ~ste 

sentido, cualquier practica o consumo estan destinados a funcionar como signos 

distintivos ademas de cuando se trate de una diferencia reconocida y legitima, 

aprobada como signo de distinciOn. 

Los individuos al ser competentes para distinguir en algOn grado o forma 

como distinciones significantes las diferencias de hecho -que sus categorias de 

percepciOn los llevan a considerar pertinentes-, son tambi~n capaces de incre

mentar intencionalmente esas diferencias "espont~neas" en los estilos de vida, 

mediante lo que Weber llama "la estilizaciOn de la vida". La distinciOn (dife

renciaci6n social) señala divisiones de la sociedad destinadas a reconocerse co

mo diferencias legitimas. La diAtlnclón e4 La dl/enen.claclón de Aecho4 Ln4cnlto4 

en. La pnopla e4tnuctuna del e4paclo 4oclaL, penclbLdo4 e i.ntenpnetado4 con/onme 

a cat<!f¡on[<VJ. /onmad<VJ. V acondada4 en. éAta e4tnuctuna miAma.(//} 

Pierre Bourdieu explica el consumo como un espacio decisivo para la organi

zaciOn y diferenciaciOn de los grupos sociales, ~stos se diferencian por su re

lact6n con la producciOn, por la propiedad de determinadas series de bienes y por 

el aspecto simbOlico social del consumo, es decir, por la forma de usar las mer

cancias transmutandolas en signos. SegOn ~ste autor, la canstituciOn social del 

valor simbOlico de las mercancias es producto de procesos que restringen el mer

cado y el consumo, por ejemplo, el costo, la escasez y la apropiaci6n selectiva 

y diferenciada de los bienes por los distintos grupos sociales.(12) 

"Las bienes existen y circulan para que el capital se reproduzca y las clases 

¡lOl lfn. IbLd., pp. 15,16. 
11 Pierre Bourdieu. Op. clt., p. 292. 
12 lb ld. , pp. 15, 16. 
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se diferencien.(13) El consumo de bienes contribuye a demarcar y a señalar los 

espacios sociales, pero es s6lo una variable entre otras que coadyuvan a ~ste 

mismo fin. 

Oouglas e lsherwood no investigan los bienes como necesarios para la sub-

sistencia y el despliegue competitivo, plantean que su pap.el principal es hacer 

visible y estable las categor1as y relaciones de una sociedad con su respectiva 

creaciOn cultural. La metodoLo¡la etnoiná/i.ca comúnmente i.ntenpneta que todo.A Lo.A 

poll.eAi.oneA mateni.aLeA ti.enen ll.i.fP!.i./i.cadoll. 11oci.aLeA, o.Al. miAmo, concent1ta La pa1tte 

má.IJ. i.mpo1ttante deL anáLiA.iA cuLtunaL en eL U/J.O de Loll. ob.jetoll. en tanto comuni.ca

doneA no ve1tbaLeA,(!4) 

Las mercanc1as que le corresponden usar a un individuo dado, son elevadas a 

un rango tal que sirven como una imagen f1sica, adecuada para expresar sus valo

raciones y practicas ejercidas en la vida social. SOlo en estos t~rminos podre

mos elaborar una aproximaci6n al consumo en funci6n de la comunicaciOn y las re-

laciones sociales. "Las mercanc,as en su conjunto y en tanto una serie ordenada 

forman parte de un sistema vivo de informaci6n."(15) 

John O'Shaughnessy coincide plenamente con los autores anteriores, para ~l. 

la ropa; las joyas; los bolsos; los productos para el cabello; los cosmHicos; 

las alfombras; los muebles para sal6n, cocina, baño o dormitorio, no se compran 

Onicamente por su utilidad en t~rminos de comodidad, durabilidad y otras funcio

nes t~cnicas o econOmicas. O' Shaughnessy elaborll'"el concepto de "criterios inte-

gradares": es el .Proceso comportamental -consciente o inconsciente - desarro-

llado por el consumidor en las decisiones de compra y que tiende a adaptar los 

bienes con su propia imagen y autoestima; gracias a estos mismos procedimientos, 

los individuos emplean las mercanc1as como objetos de mediaci6n para interactuar 

de modo apropiado e integrarse a grupos sociales.(16) 
(13) lbi.d •• p. 44. 
(14) M. Douglas y 8. lsherwood. Op. ci.t., p. 74. 
(15) lbi.d •• p. 24. 
(16) C/n, J. O'Shaughnessy. Op. ci.t., p. 87. 
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Es 16gico explicar el comportamiento del consumidor en tanto un acto donde 

el individuo decide de acuerdo a sus motivaciones, preferencias, expectativas y 

visi6n social de la vida; elige a favor de determinados objetivos vitales. Lo4 

bleneA compnado4, en 4U mavon pante, 4on medlo4 pana Lo~nan objetlvo4 V no únlca

mente objetlvo4 en 4L ml4fflo4,(¡7) 

A modo de resumen, hasta ahora, hemos planteado que el sujeto racional debe 

interpretar como inteligible su propio entorno social, despu~s argumentamos que 

necesitaba de otros sujetos para consolidar, estabilizar y verificar esa inteli

gibilidad. Propusimos a las mercanctas como el medio visible, simb6lico e idóneo 

para alcanzar un consenso acerca del orden ejercido e interpretado en la vida so-

cial. 

Se descubre una estrecha relaci6n entre la manera de resolver las necesida~ 

des de consumo de los individuos y los prop6sitos generales y particulares del 

consumidor en el ambito de lo.social. Afirmamos que la elecci6n de bienes y ser

vicios en el mercado· se orienta a partir de la practica y posici6n social del su

jeto en la estructura de relaciones sociales. 

La4 con4ecuencla4 de é.1ta4 vanlabLeA pana eL ~ue.liacen de La pubLLcldad no4. 

LLevan a 4o4tenen, una ve~ máA, La hlpóteAL4 deL pneAente eAcnlto: La e/Lcacla 

comunlcatlva deL dl4cun4o pubLLcltanlo tendná Lu~n 4l V 4óLo 4L netoma La pnác

tlca 4oclaL deL con4umldon pana onlentan 4U4 decl4lonM de compna en una pen4pec

tlva /unclonaL con pnopó4lto4 4oclaLeA V hacla La neA.oLuclón de pno6Lema4 pneA.en

teA., eA decln, 4U4 men4a.jeA deben tematlsan LM pneocupacloneA, Lo4 motlvo4, Lo4 

de.Aeo4 1 LM /nu4ÜacloneA V LM aL"f}-nLa4 en La.a. cuaLM 4e ve lnmeMo eL hombne 

en 4U vlda cotldlana. No4 i..nteneAamo4 pon Lo4 Mpecto4 pno/undo4 V Lo4 pnopó4lio4 

de i..nt"f¡naclón a·~nupo4 de taLeA temíi.tlca4. 

Cadet y Cathelat analizan el consumo en tanto un proceso simb6lico social, 

cada compra se encuentra cargada de signos, para ellos; es un acto simb6lico 

que tiene lugar gracias a los significados en los cuales se sustenta. Esta dina
(17) C/n. M. Douglas y B. Isherwood. Op. clt., p. 87. 
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mica operante es explicativa, en parte, de la predisposici6n social a consumir, 

esto constituye un hecho que coadyuva a desarrollar una sociedad a trav~s de ca

da acto de compra. En ~ste proceso, el sujeto se define, se dota de 4tatu4, se 

otorga un papel a s1 mismo, frente a los otros y ante toda la sociedad. La 

acci6n implica al consumidor hasta lo m~s profundo de su personalidad; a trav~s 

del individuo es la estructura social quien se pone en pr~ctica y se recrea.(18) 

La imagen de marca de un producto, segQn ~ste enfoque, es susceptible de lo

grar desaparecer una frustraci6n y de resolver una tensi6n. El cliente compra un 

s1mbolo de seguridad, de promoci6n o de integraci6n social, crea una jerarquiza

ci5n en la escala de la sociedad. Por estos motivos, en los mensajes y tem~ticas 

de la publicidad, el acento se coloca en el significado profundo del produc-

to, es decir, en su imagen simb5lico social. 

La Presidenta y Directora creativa de la Agencia de Publicidad para Mujeres 

Inc., Lois Geraci Ernst, ha preparado seis campañas para perfumes desde 1965 .. Se

gQn Ernst, "No sOlo se habla de un frasco de perfume, su imagen de marca se en

tiende con toda la estructura de la vida y sus relaciones". En la actualidad, \os 

fabricantes y los publicistas de fragancias prestan m~s atenciOn a las personas 

que las usan. Intentan convencerlos de que la imagen de marca se ajusta a sus ac

titudes y estilo de vida "tenemos que comunicarles su yo ideal y hacerlos soñar". 

(19) 

'"·A 1 a imagen de un producto se 1 e denomina estereotipo de marca, reOne en tor

no al producto una aureola de significados relativamente estables y coherentes, es 

una serie de representaciones, ideas, valores, sentimientos, actitudes y creencias 

con cierto grado de certidumbre, conscientes e inconscientes, portadores de un 

contenido motivacional. 

La imagen de marca incluye todas las ideas de los consumidores forjadas acer

ca de la misma, de sus caracter1sticas objetivas y simbOlicas, pero tambi~n de sus 
(18) A. Cadet y 8. Cathelat. Op. clt., p. 14. 
(19) R. Alsop y B. Abrams. The WalL St~eet 9ounnal., TemaA de ma~cadeo. p.69. 
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puntos de venta, de la empresa que la fabrica, de los usuarios presentes o pre

t~ritos y de la clase de persona que uno parece ser al utilizar o no la marca.(20) 

John O'Shau~hnessy afirma que algunas veces es err5neo colocar el inter~s 

principal del consumidor al evaluar la compra, en las funciones de uso practico 

o en los criterios de 1ndole econ5mica del producto. Se debe considerar la posi

bilidad de que la elecci5n puede estar influida y determinada en mayor medida por 

los aspectos simb5lico sociales (criterios integradores) del bien o servicio.(21) 

Los consumidores con criterios de elecci5n semejantes no prefieren necesa

riamente la misma marca, pueden tener creencias distintas acerca de cull marca 

en el mercado refleja mejor los s,mbolos de adaptaci5n social y propia imagen de

seados. En el proceso de decisi5n de compra, el consumidor evalúa el grado y la 

forma en que las diferentes marcas coinciden y expresan los criterios de elecci5n. 

l.'l. conAecuen.ci.a, el. conocí.mi.en.to de Lo/J. ll.Lf1J1.0ll. y 1J.ún60Lo1J. y el. ti.po de 061J.ettva

ci.one1J. e/ectuadalJ. pott Lo1J. in.di.vi.duo/J. patta i.n/etti.tt LaiJ. cattactettlll.ti.calJ. de La o/ett

ta, alJ.[ como LaiJ. ob1J.ettvaci.one1J. 1J.06tte el. r;ttado de coi.nci.den.ci.a de cada o/ettta tti.vaL 

con Lo1J. objeti.vo/J. ll.ocLaLM del. conJlUJTlo, 1J.on /undamentaLM patta c.omunlc.att La i.ma

r;en de mattc.a a tttavé4. de Lo/J. men1J.a.je1J. pubLi.ci.tatti.olJ.1 de é.4ta1J. vatti.a6Le1J. depende 

iue La i.n/ottmaci.ón IJ.ea 1J.el.ecci.onada patta /J.ett atendi.da, i.nte.JLpttetada, comptten.di.da 

!/- 1J.i.ttva1 en. úLti.ma i.nA.tanci.a, como dato1J. otti.entadotte/J. en LaiJ. deioW.i.one/J. de comptta. 

Las diferencias informativas en los procesos de elecci5n pueden explicar por

que dos marcas rivales tienen v·e'ntas radicalmente distintas cuando son cas1 iden

ticas en relaci5n a las caracter1sticas objetivas, funciones, precio y distribu

ci5n. La empresa con mayor ~xito en el mercado, tal vez haya adaptado mejor la 

imagen de marca a los criterios y objetivos sociales de la elecci5n del consumi

dor y a los signos y s1mbolos con los cuales comprueba la existencia o no de ta

les criterios.(22) 

Gran 
(20) 
(21) 
(22) 

parte de las motivaciones iniciales y 
J. O'Shaughnessy. Op. ci.t., p. 187. 
.lbi.d., p. 187. 
lbi.d., p. 181. 

primarias del comportamiento con-
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sumidor se encuentran constituidas por necesidades, impulsos y deseos inconscien

tes. Con base en esto, se propone que los contenidos del discurso publicitario 

ademas de comuni~ar las caracter1sticas y funciones objetivas de los productos, 

deben operar a nivel simbOlico, prereflexivo e impl1cito, sugerir al cliente una 

satisfacciOn simbOlica de sus propOsitos sociales al comprar, quienes finalmente 

sostienen y explican la voluntad de consumir.(23) 

Lo importante para el publicista en busca de la eficacia comunicativa, como 

para el cliente que encuentra una satisfacciOn simbOlica a sus necesidades, es 

el significado social del producto y las valoraciones que expresa acerca de la 

vida en grupo, aspectos integrados a una imagen de marca coherente e intel\gible. 

Es una sacralizaciOn del producto: los gadgets, objetos cuya utilizaciOn rara vez 

tienen un caracter concluyente y su est~tica generalmente es discutible, no va

len mas que por los s1mbolos y modelos identificadores con los cuales se vinculan. 

La publicidad generaliza este procedimiento, lo hace extensivo a todos los bienes 

de consumo~ relega a un segundo plano el aspecto funcional para privilegiar el sig

nificado simbOlico, quiza todav1a mas Qtil para el consumidor. 

La sugestiOn profunda de la publicidad rodea el inconsciente, vence la estan

darizaciOn que implica la producciOn masiva de los bienes de consumo; 'J-"aclaA. al 

Al~l/lcado 4i.mhóLlco del. p~oducto, La eAta.nc/a~L~acLón de LaA. cualldadeA ob¡etl

VaA. no AL~l/lca La unL/on.mldad de LaA. 4atL4/accLoneA. vlncuLadaA. a cada uno de 

eA.io4 p~oducto4.(24} 

Para concluir el presente inciso exponemos un ejemplo sugerente y documenta

do acerca del aspecto simbOlico social de los bienes de consumo. Una serie de 

investigaciones realizadas en Francia, evidenció el placer de comer alimentos fres

cos, naturales y ligeros. El placer opuesto a la necesidad algunas veces fastidio

sa de alimentar a la familia. Este placer se convierte en un deber: las verduras 

frescas son sanas y saludables para los niños. El ama de casa escapa de ésta mane-
(23) C/~. A. Cadet y B. Cathelat. Op. clt., p. 114. 
(24) C/~. Ibld., pp. 136-137. 



53 

ra al sentimiento de culpa que podrta generar una satisfacciOn Onicamente gas

tronOmica egotsta. 

El an5lis1s,revel0 motivaciones m!s profundas, no vinculadas exclusivamen

te con la esfera de la alimentaciOn. El consumo de productos frescos durante to

do el año se estima como stmbolo de progreso social o 11.tatu-1-. Tambi~n represent~ 

una vuelta a la naturaleza y una vida sana, ser una buena madre y una entendida 

en materia gastronOmica.(25) 

(25) lbld.., p. 110. 
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5.2 EL CONSUMO ES PRODUCTO Y REFLEJO DE LA POSICIÓN Y PRÁCTICA SOCIAL 

DEL INDIVIDUO. 

En la medida en que las personas logran un incremento en su nivel real 

de ingresos, tambi~n suelen diversificar e incrementar la mayor1a de sus necesi

dades de consumo. Para entender la funci6n de los bienes (cotidianos o de lujo) 

se debe tener en cuenta el grado y tipo de inserci6n social en el cual se encuen~ 

tran los individuos que las consumen. 

Es importante hacer dos consideraciones a los art1culos de lujo en tanto 

bienes de consumo en un sistema de informaci6n. Primero, en una sociedad alta-

mente diversificada la demanda de art1culos y servicios de lujo tiende a ser ne

cesaria y correspondientemente tambi~n diversa. Las series de art1culos emiten 

señales y representan un campo especial de las relaciones sociales con su respec

tiva esfera de consumo. 

La diversidad es un hecho importante en relaci6n a los art1culos de lujo, 

cada uno de ellos lo Oltimo en moda y confort en una actividad altamente especia

l izada. La segunda consideraci6n se refiere, parad6jicamente, a una tendencia de 

los art1culos de lujo a la uniformidad. Tal como podra atestiguarlo cualquier al~ 

to personaje pOblico acostumbrado a cenar fuera de casa en ocasi6n de aconteci

mientos rituales pOblicos de alto 4tatu4: son servidos los mismos entremeces, el 

mismo faisan o salm6n, ensaladas o postres, seguidos de las mismas bebidas fr1as o 

calientes. Parece como sí la fórmula coman para celebraciones de alto rango no 

pudiera alterarse sin correr el riesgo de emitir señales con informaci6n err6nea. 

La uniformidad en los accesorios rituales emerge ah1 donde la competencia social 

es mas fuerte. Cuando la tendencia hacia la uniformidad de valores y practicas es 

clara, se hace preciso ejercer algunas formas de control(29). Esta situaci6n es 
(26) Hacemos referencia a grupos donde la fuerte cohes16n de sus miembros y 

la alta competitividad entre los mismos, impone la necesidad de un es
tricto marco de normas, practicas y rituales a cumplir con su debida co
rrespondencia de sanciones y gratificaciones. Esto implica una densa re
glamentaci6n en las interacciones y el uso de objetos rituales; al suce
der la mas m1nima desviaci6n de las cuotas de pertenencia se desatan 
fuertes tensiones entre los integrantes. 
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una señal de encontrarse cerca del centro mismo del sistema competitivo (por es-

pacios econOmicos, sociales o intelectuales con sus apropiadas repercusiones en 

la esfera y en la escala del consumo), donde la mas pequeña de las diferencias 

tiene la mayor de las importancias \Sic)(27). 

Existe una relaciOn inversa y proporcional entre la frecuencia de uso de 

los bienes de consumo y el valor social estimado en tales objetos en los serví-

cios marcados. A mayor frecuencia de uso de los bienes de consumo, menor sera el 

valor del rango estimado, a la inversa, a menor frecuencia de uso de los bienes 

sera mayor el valor puesto en ellos .. Los servicios marcados (rituales de consumo 

de gran escala, por ejemplo, bodas, bautizos, funerales, reuniones etc~tera) tien-

den a variar en importancia de acuerdo al nOmero de personas participantes en ca-

da acto. 

Todas las variables antes mencionadas a) frecuencia de uso de los bienes; 

b) rango de los bienes y; c) rituales de consumo y su importancia de acuerdo con 

el nOmero de asistentes, se combinan de manera constante; proporcional y armonio-

sa. Ejemplifiquemos esto en el marco de una cultura estable y sencilla, en donde 

cada familia espera poseer una serie de vasos, copas, platos y cubiertos a) para 

el uso cotidiano, b) una vajilla de mayor calidad para los domingos y, c) una 

vajilla de muy alta calidad -tal vez resultado de la herencia familiar y guarda

da en la parte mas alta de la alacena, envuelta en papel de seda- para su exhibi

ciOn en Navidad, cumpleaños o bautizos. De este modo las vajillas pueden emplear

se para jerarquizar y diferenciar en una escala sencilla de tres grados, con res

pecto a la importancia de los distintos ritos sociales de consumo. 

Los alimentos por su parte, pueden representar una discriminaciOn aOn mas 

detallada en un repertorio bastante mas amplio. La comida es susceptibles de dis

criminar entre los diferentes momentos del d1a y entre un d1a y otro. En los acon

tecimientos anuales puede jerarquizar la importancia de los diversos festejos del 

año calendarico o del ciclo vital. 
{27) Cf~. M. Douglas y B. Isherwood. Op. clt., pp. 160,161. 



56 

Demos por supuesto que en esta cultura sencilla existe un repertorio para

lelo entre cada acontecimiento discriminado y el tipo de vestido apropiado para 

cada caso. En ~s~a armoniosa combinaci6n de accesorios rituales, Otiles para mar

car el rango de los acontecimientos de la vida en sociedad y orientar las inter

acciones entre los presentes; un hombre al saborear una sopa de tortuga, faisan 

y una copa de oporto -marcas del ciclo vital- seguramente los tiene servidos en 

una vajilla de muy alta calidad y va vestido con un fino traje, de igual manera, 

se haya rodeado de muchos otros individuos vestidos de la misma forma. 

Para cada uno de los puntos mas altos de este repertorio de objetos -vaji

llas, comida y vestido- hay una tendencia num~rica ascendente en relaci6n con la 

cantidad de personas que comparten la ceremonia y valiosos servicios marcados 

asociados a ella. 

Descubrimos que el rango de cada clase de mercanc1as var1a en proporci6n 

inversa a la frecuencia de su uso. El desayuno suele ser un acto solitario; fami

liares y amigos se reunen para la comida del domingo; una cantidad mayor se reune 

en Navidad y todav1a mas se congregan para las bodas y los funerales. Incluso en 

este sencillo ejemplo de acontecimientos y relaciones sociales en donde los indi

viduos disponen potencialmente de los mismos espacios y oportunidades, las dife

rencias cualitativas entre mercanc1as marcan la jerarqu1a de los acontecimientos 

y el estatus social de los presentes. Las mercanc1as de baja estima se emplean 

con alta frecuencia, en cambio, los art1culos de lujo tienden a ser empleados ex

clusivamente en festejos de baja frecuencia a los cuales se les concede estima 

muy alta. 

La periodicidad en el consumo utiliza jerarqu1as marcadas, de ah1 la necesi

dad de crear productos de distintas calidades y precios. Generalmente todas las 

casas.tienen camas y salas pero en el mercado las hay de muy distintas calidades. 

El pan es un art1culo basico para todos, pero a consecuencia de la estratifica

ci6n de los ingresos, existen panes de lujo -incluso frutas y verduras- . En el 
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caso de una sociedad altamente dfrerenciada; los artkulos de lujo del hombre co

man son probablemente los art,culos b5sicos de la vida cotidiana de las clases 

altas. La pe1ti..od ~ci..dad en e1 u4o no 4ÓLo cLOAi../i.ca L= me1tcancí.=, tambi..én. e4 i..m

po1ttante 4U /unci..ón pa1ta e4tabLece1t di../e1tenci..OA ent1te LOA di.velt40A cLOAe4 de pe1t-

4onOA. (28} 

Las practicas del consumo tambi~n responden al requerimiento de disponibili

dad de tiempo, espacio y energ,a para la participaciOn de los individuos en la 

vida social y el trabajo (la linea de productos electrodom~sticos de la marca Os

terizer, publicita sus art,culos exactamente con este razonamiento: la tecnolog,a 

facilita mas tiempo al ama de casa moderna para emplearlo en otras obligaciones 

de la vida cotidiana. El comercial es conocido bajo el nombre de "El Genio de Os

ter".) Hay una correspondencia entre el 4fa.tu4 social y determinadas escalas y 

frecuencias en las practicas consumidoras. Gran escala y alto 4tatu4 son elemen

tos indicadores del acceso y control que el individuo tiene sobre la informaciOn 

necesaria para mantener su nivel de ingresos. El enfoque informativo del consumo 

c0Mi..de1ta ~ue La 1taci..onaLi.dad del 4ujeto 0Api..11a1tá 'lene11alniente a un coMumo de 

¡;.11an e4caLa, po1t~ue e4te e4 uno de Lo4 medi.04 pa11a mantene114e mejo1t i..n/01tmado en 

un uni..ve114o 40ci.aL en coMtante 11ede/i..ni..ci.ón V expan4i..ón, Lo4 objelo4 mate11i.aLe4 

4on e1emento4 ~ue coadvuvan a oto11'ifll11 i..nteli.'li.bi..Li.dad ~ 4enti..do a Lo4 p11oce404 

4oci.aLe4 V a La cuLtu1ta. 

Las investigaciones etnograficas encuentran reiteradamente una tendencia de 

los individuos prOsperos -de alto 4latu4 y gran escala de consumo- a levantar ba

rreras protectoras en torno a los espacios donde se produce y controla la infor

maciOn permisiva de mantener y elevar sus ingresos. Üe4de e4ta pe1t4pecti.va de 

anáLui..41 LOA di.vui.one4 ent11e LM me1tcancl.OA 4e p11e4entan como una cLa11a e.xp11e-

4i.ón de LOA di.vui.one4 aL i..nte1ti..01t· de La e4tlluctu1ta de 11e1aci.one4 4oci.aLe4, en 

coMecuenci.a
1 

-<1.e tlladucen en eno11me4 di..4c1tepanci..OA en e1 acce4o a La-<1. e4caLM de 

coMumo1 aL ti..po ~ a La /1tecuenci.a de bi.ene4 q,ue cada 'ifllupo 40ci..aL puede adq,ui.!ti.1t. 
( 28) l/1t. 1 i.11. 1 pp. 163. 164. 
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Buscar las divisiones en el conjunto de las mercanc1as con base en catego

r,as y prop6sitos sociales, ser1a inutil st previamente no se analiza la compo

sici6n de la estructura social.(29) 

Todas las mercanc1as emiten mensajes acerca del 4tatu4 social. Las series 

combinadas de mercanc1as lo hacen de una manera aOn mas pronunciada y clara. 

Las clases constituidas por las simples marcas de rango son las versiones de al

ta calidad que persiguen el prop6sito de evidenciar la jerarqu1a de los usuarios, 

tal como ocurre con la mejor porcelana, las joyas, la ropa y retratos familiares, 

pero no siempre es posible separar las marcas de rango de su eficacia practica 

y calidad. 

Los art1culos de lujo se colocan mas alla de las corrientes de la moda y se 

concentran en la capacidad de las mercanc1as para facilitar la disponibilidad ha

cia el trabajo, el ocio y las relaciones sociales. Las series de mercanc,as de 

lujo inevitablemente manifiestan el 4tatu4 de los individuos, porque los niveles 

de propiedad no pueden ser disimulados. La posesi6n de aquellos bienes cuya fun

ci6n es hacer mas facil la vida diaria, indican una ventaja social; de la misma 

manera que el gasto en el viaje a~reo evidencia la distancia recorrida.(30) 

En el estilo de vida de los ind1genas peruanos: "La perdida de tiempo es una 

tradici6n." Estar d~bilmente involucrados en los procesos de producci6n, explica 

la enorme cantidad de tiempo disponible por los pobres, ello a pesar de todas 

1 as rutinas dom~sti cas de alta frecuencia que deber,'an mantenerlos ocupados (por 

ejemplo, lavar, cocinar, traer agua o adquirir comida en peque~as cantidades) • 

Pero podr1a tambi~n argumentarse que la circunstancia de no estar fuertemente in

volucrados en procesos de consumo de gran escala y alto rango, concede mas tiem

po, lo cual ocurre porque su baja inserci6n social reduce los niveles en los cua-

les desear1an amueblar sus casas, pulir sus muebles, cambiar sus ropas y servirse 

de comer en tanto un rito social con prop6sitos mas amplios. En conclusi6n, una 

red de relaciones sociales de corto alcance y bajo 4tatu4 quita muy poco tiempo, 
(29) lbi.d . ' p .. 164. 
(30) Ibi.d ., p. 135 
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aqu, el uso y la funciOn de los bienes de consumo se caracteriza y rige por pro

pOsitos diferentes a los considerados en el presente enfoque.(31) 

La busqueda de una relaciOn entre la periodicidad de la adquisici5n de bie

nes, la jerarquta relativa de estas periodicidades y el 4tatu4 social de los in

dividuos, es un ejercicio de analisis estructural. No se puede buscar el signifi

cado social y el valor de la funciOn de los bienes por medio de considerar a es

tos arttculo por arttculo. Las mercanctas revelan su significaciOn social en el 

esquema total de las periodicidades en donde prestan su servicio y desempeñan 

funciones. Al encontrar la relaciOn jerarquica entre periodicidades y el 4tatu4 

de los rituales pOblicos de consumo, las mercanctas pueden ser reducidas a indica

dores socialmente significativos.(32) 

Los investigadores de mercado eluden plantear el consumo bajo estrictos 

criterios sociales, informaciOn basica para los publicistas que se encuentran 

entre sus clientes. Los mercad5logos definen a las clases sociales en t~rrninos 

de habitas de gusto y posteriormente sujetan esta definiciOn a las clasificacio

nes de ocupaciOn e ingreso, apoyados en éstas variables conciben un estilo de vi

da coman fundamentado en el consumo. El ingreso y la ocupaci5n representan una 

evaluaci5n intuitiva del ingreso vital estimado, que puede aplicarse de manera 

igualmente correcta a los prop5sito generales de los investigadores de mercado. 

La riqueza en s, misma es muy dif,cil de valorar y resulta un indicador insufi

ciente para evaluar el consumo aproximado bajo propOsitos sociales; las catego

rtas ocupacionales no son una gu,a confiable, se desintegran al menor intento de 

inspecci5n en una caleidoscOpica lista de componentes que tambi~n apuntan hacia 

el ingreso vital estimado. 

Para M. Douglas y B. Isherwood, el ingreso establecido de un año cualquiera 

no constituye un factor de importancia determinante para los modelos de consumo. 

Durante una mala ~poca econOmica, la gente tendera a considerar como fijas sus 

obligaciones de dar recibir servicios marcados en rituales de consumo del año 
31 "· . ., p. 215. 
32 C~"· Ibld., p. 140. 
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calendarico o del ciclo vital, ne.c.unnlná aL cnéd.lto pana .ma.ntenen Au nlveL de 

vlda, Lo~nan AUA pnop6AltoA AoclaLeA V dan lnteLl~lblLldad a AU entonno con La 

avuda de La medl~cl6n de LoA acceAonloA nltaLeA de con4umo. Por el contrario, si 

la gente piensa que un año va a ser excepcional pero tardara en repetirse, segu

ramente no va a permitir que esta circunstancia altere sus habites y escala de 

consumo.(33) 

Si por cualquier motivo un individuo aumenta su nivel real de ingresos pero 

su AtatuA y grado de inserci6n social no se ven, paralela o ulteriormente, incre-

mentados, er.tonaes su escala y frecuencia de consumo no verificaran un aumento 

importante porque las relaciones sociales del individuo permanecen "estables". 

Por el contrario, un sujeto que ve incrementados sus ingresos y al mismo 

tiempo eleva su,AtatuA y grado de vinculaci6n con la sociedad, tendra la necesi

dad de aumentar la escala, la frecuencia y el tipo de consumo ejercido como res

puesta directa a una modificaci6n cualitativa y cuantitativa de su:red de rela-

clones sociales. 

El m~todo mas eficaz para descubrir los modelos de consumo de la sociedad 

moderna industrial, sera dirigir la atenci6n hacia el uso de las mercanc1as con 

prop6sitos sociales y en tanto comunicadores no verbales para ayudar a significar 

la multiplicidad de interacciones entre los individuos. 

"No existe hasta ahora ninguna teor1a del consumo que pueda relacionar los 

dive~sos gustos y actividades del consumidor en un s61o esquema conceptual:"(34) 

Sin embargo, el enfoque aqu1 planteado podr1a satisfacer algunas exigencias te6-

ricas con las cuales se puede confirmar que el objetivo general del consumidor 

consiste en seguir eligiendo bienes racionalmente en el marco de un universo inte

ligible constituido por relaciones sociales, valores colectivamente apreciado y 

objetos materiales. AmpLlan y mn.ntenen LoA modeLoA V eAcaLa de coflAUITIO eA una 

manena naclonaL de pnetenden e.jencen contnoL Aobne un AiAtema i.n.lonmatlvo en ex-
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Bajo lste enfoque podr1an salir a la luz las discontinuidades en el consu

mo producidas por la estructura de clases de la sociedad, aspectos tan dif1Ciles 

de evaluar por otros medios.(35) 

Dos consideraciones nos permiten establecer el motivo por el cual se compi

te y disputa la admisi5n (ingreso) a la clase (espacio) de consumo superior. La 

primera, porque esta clase recibe un mayor 1ndice de ganancias en relaci5n a to

das las demas, y la segunda, porque en esta categor1a mejor pagada, .La. penlcla 

en. el. jui.ci.o de LM mencanclM !f Lo11 11e.nvi.ci.011 i.nfonmati.vo11 e.11 un 1te.q,ullli..to pana 

obten.e.1t e.mpLe.o e i.n~1te11011. Estas dos consideraciones dan como resultado una retro

al imentaci~n desde el consumo hasta el empleo; suficientes para establecer el pro-, 

ceso circular en el cual la econom1a pone al consumo en tanto un medio para acce

der a.un determinado nivel de ganancias (y no Onicamente a la inversa, es decir, 

las ganancias como el medio para acceder al consumo). El potencial de ingresos 

de las personas que desplieguen su consumo sobre una enorme proporci5n del grupo 

informativo de mercanc1as es muy superior al resto de la poblaci5n.(36) 

En la problematica del consumo proponemos a las mercanc1as como un medio y 

no como simples objetos del deseo o satisfactores de necesidades, se presentan 

como los hilos de un velo debajo del cual palpitan las relaciones sociales, 11i..n 

pe.1tde1t de. vi.A.ta ~ue l_a11 mencanc[a11 11óLo tna~an el. pe.nlme.tno del. modelo, po1t tan

to, La atenci..ón de.be cen.tnan11e. en. el. /Lujo de Lo11 i.nte1tcambi.011 11oci..aLe11.f37) 

Los bienes son marcas o señal es, la pul'ita visible de un i..ce.be1t'} que repre.

senta el proceso social en su conjunto. Las mercanc1as son utilizadas para marcar, 

en el sentido de clasificar categor1as. Marcar es el concepto preciso. Alude a 

los significados de marcar el oro, la plata o el peltre, de escribir marcas en el 

pizarr5n de clases donde se presentan signos conocidos y convencionales como el 

abecedario o la numeraci5n, de señalar fronteras mediante mojones y 11mites entre 

los distritos. Puede haber marcas privadas, pero en este caso nos referimos al 
(35) M. Douglas y B. Isherwood. Op. ci.t., p. 194. 
(36) lbi.d., p. 198. 
(37) lbi.d., p. 221. 
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uso pOblico. 

Las mercanc1as se dotan de significaci6n y de valor acordado entre innumera

bles consumidore~ asociados,quienes reunidos en su conjunto, gradOan la importan

cia de los acontecimientos, mantienen antiguos juicios o los renovan. Cada perso

na es una fuente de juicio y est~ sujeta, a su vez, a los que otras personas pue-

den hacer sobre ella, cada individuo se encuentra inserto en el esquema de clasi

ficaci6n cuyas discriminaciones ~l est~ ayudando a establecer. La clase de orden 

e inteligibilidad se crea colectivamente a trav~s de bienes cuya elecci6n depen

de de su funci6n para marcar los sucesos de acuerdo con una escala apropiadamente 

graduada. 

El flujo de bienes consumidos deja un sedimento que otorga una contribuci6n 

para establecer a la estructura sociocultural. Este sedimento es producto del 

aprendizaje de una serie de nombres y de nombres de series, operaciones realiza

das bajo la forma de nombres, uno de los instrumentos de la inteligencia humana; 

se subraya que toda elecci6n de mercanc1as es resultado de, y contribuye a, la 

estructura social y cultural.(38) 

John O'Shaughnessy coincide con las afirmaciones sostenidas por los auto-

res antes citados, para ~l, las decisiones de consumo son siempre actos de auto-

expresi6n en la medida en que materializan los objetivos y necesidades de los 

individuos e indican como se definen a s1 mismos los consumidores en la jerarqu1a 

social. La compra es autoexpresiva cuando se encuentra influida por criterios-de 

consumo tales como el sentido de integridad personal o de integraci6n social 

del individuo a grupos. 

laA pe1<110T1aA Ae compotdan. !f pettci.ben a Al miAmtu como a!).enteA mottaleA !/- AU

je.toA Aoci.a1eA1 en. Me Aenti.do, LaA deci.Ai.oneA de conAumo Aon un pttoducto ~ un 

1te/Lti.;J0

0 de AUA i.dealeA mottaleA !/- de AUA obJ°eti.vOA Aoci.aleA, éAta di.Iúuni.ca de La 

ad'iui.Ai.ci.ón de bi.en.eA at1-uda a '}-enettatt La expetti.enci.a de alcan.~att di.cAoA i.dealeA 

(valotteA) !/- pttopÓAi.toA a tttáveA deL Ai.tpti.{i.cado Ai.mbóLi.co Aoci.al de LaA mettcan.-' 
f38J C{tt. lbi.d., pp. 90-92. 
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En el plano del consumo, los adolescentes reflejan la busqueda de su identi

da~ a trav~s de experimentar con marcas, ·estilos o modas.(40) 

Cadet y Cathelat descubren en Francia ciertos estratos sociales con una ac

titud particularmente sensible hacia el aspecto "liberador" del consumo. Para es

tos grupos la cultura (practica) del consumo aparece no Qnicamente como una nece

sidad de ,ndole vital, sino de desarrollo personal y una forma de integrarse so

cialmente. (41) 

En este mismo orden de ideas, Pierre Bourdieu propone que las clases no se 

distinguen Onicamente por su diferente capital econfimico. La sociedad moderna des

plaza el origen de las diferencias entre las clases a un nuevo sistema conceptual 

de clasificacifin, coloca las causas de la diferenciacifin social fuera de lo coti

diano: en lo simbfilico y no en lo econfimico, en el consumo y no en la produccifin. 

(42) 

El siguiente ejemplo es un tanto polarizado pero nos otroga pautas claras y 

sencillas acerca del uso y funcifin de las mercanc,as como elementos para marcar 

la posicifin social de los consumidores (tengamos presente que ésta es sfilo una 

de sus funciones dentro del vasto marco del proceso social). En la estrategia co

mercial de la linea de productos de qen.enaL moton4,el automfivil Ponti.ac era un 

claro indicio de progreso que hace patente la madurez y proper1dad de su propie-

,,_tario. El OLd111T1obU.e, mas grande1 sfilido e impresionante, se destinaba a profesio

nistas y comerciantes acomodados as, como al gerente medio que a paso firme iba 

abriendose camino por la ruta del ~xito. El automfivil Bui.c.k confirmaba el logro 

de las mas altas aspiraciones. El CadLLLac representaba el maximo s,mbolo de po

seer lo mejor. En los Estado Unidos de Norteam~rica todos sab,an para quién esta-

ba destinado cada automfivil y el significado de su propiedad. 

Lo anterior es un concepto de mercado desarrollado hace dos d~cadas por el 

e'ecutivo Sloan de qen.enaL moton4, ~poca en la cual estos bienes eran importantes 
39 n. J. O'Shaughnessy(J Op. ci.t., p. 146. 
40 R! Alsop y B. Abrams. p. ci.t.;.. p. 34. 

(4l C/n. A. Cadet y B. Cathelat. up. ci.t., p. 13. 
(42) Pierre Bourdieu. Op. ci.t., p. 25. 
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como s1mbolos de prosperidad o aspiraciones sociales. El d1a de hoy, incluso quie

nes adquieren carros m~s pequeños y de menor precio, tambi~n desean una amplia ga

ma de accesorios, variados estilos y diferentes opciones en cuanto a potencia, co

modidad y elegancia. Si el mercado de clientes ha cambiado, por tal motivo qen.eAal 

~oton.-1 ha procurado. crecer en sus lineas de producci5n tanto hacia arriba como 

hacia abajo.(43) 

La gente desea indicar su categor1a, sus valores y su estilo de vida ante 

la sociedad a trav~s de posesiones materiales. En los Estados Unidos de Norteam~

rica, la clase trabajadora relativamente adinerada,demanda constantemente bienes 

de consumo indicadores de categor1a dentro de su clase. La adquisici5n de mercan

c1as en las comunidades urbanas tiene la funci5n caracter1stica de servir como 

señales (s1mbolos) para expresar el 4tatu4 social y el estilo de vida de los in

dividuos. la pubLlcldad Aetoma ~ canaLlia paAa 4U4 /i..ne4 1 eL temoA de La ~ente a 

peAdeA4e eJttAe La4 muLtltude4 anónÍJnaA; en las tem~ticas de su discurso ofrece 

la posibilidad de categor1a e igualdad con los ricos y los famosos al estimular 

la fantas1a (implícita en las personas) de que todo eso puede consiguirse con tan 

s~lo usar la misma marca de lapiz labial o cualquier otra mercanc1a empleada por 

quienes est~n en la cima de la estratificaci5n social .(44) 

Para O'Shaughnessy, la estrategia de la publicidad para encontrar la imagen 

con la cual pueda identificarse algQn grupo social 1 (SegQn el enfoque del pre

sente escrito, consiste en localizar y delimitar a un grupo por medio de definir, 

analizar y comprender la posici6n y pr~ctica social a la luz de la estructura 

global de relaciones sociales, con el objeto Oltimo de indagar el significado, 

el sentido y la funci5n social de un producto particular al ser adquirido por los 

miembros de un grupo, una vez realizada la investigaci5n, se diseña la imagen del 

producto y se elabora el mensaje del discurso publicitario con base en los datos 

resultados del estudio.) radica en descubrir el significado de la compra para el 
(43) Theodore Levitt. Op. clt., p. a. 
(44) John O'Shaughnessy. Op. clt., pp. 143,144. 



65 

consumidor y en detectar las reglas aplicadas al caso espec1fico. En esto se ba

s6 el ~xito de la fragancia Cha~Lle,que en su momento atrajo al sector de la po

blaci6n femenina. identificada con el estilo de vida de una mujer liberada, activa 

y competente que se encaminaba a grandes pasos hacia una vida pr6spera.(45) En 

1975, la fragancia 9ontue intentaba cautivar al sector de mujeres románticas y 

soñadoras, Avlance pretendta comercializarse a trav~s de reflejar la vida ttpi

ca de las amas de casa Norteam~ricanas, por Qltimo lnjoLl, era una fragancia cuya 

imagen perseguta atraer a mujeres que trabajaban.(46) 

(45) Ibld., p. 142. 
(46) R. Alsop y B. Abrams Op. clt., p. 69. 
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5.3 Los OBJETIVOS SOCIALES DE LA ADQUISICIÓN DE BIENES. 

El sistema de valores, normas y practicas fundamentalmente esta deter

minado por la estructura social. La misma vida en sociedad sugiere cuales son los 

problemas mas importantes, las formas de resolverlos y las conductas que generan 

la aprobaci5n del resto del grupo. En la problematica del consumo, los objetivos 

al .adquirir bienes son de 1ndole social (en gran parte) .las mercanc1as son ele

gidas para desempeñar algunas de las siguientes funciones u otras. 

a) Comunicar a los demas los valores y posici5n social del propietario. 

b) Señalar y jerarquizar los acontecimientos sociales del año calendarico 

o del ciclo vital. 

c) Otorgar orden e inteligibilidad a los eventos cotidianos o festivos. 

d) Aumentar el tiempo disponible para la participaci5n social y otras acti

vidades como el trabajo, la recreaci5n, la familia etc~tera. 

e) Expresar la visi5n y el estilo de vida preferidos. 

Los consumidores adquieren los productos y las marcas t~cnicamente efi

caces y socialmente pertinentes. Importa tanto el aspecto objetivo como el simb5-

lico social. 

Los criterios de elecci5n de bienes al estar determinados por prop5sitos 

de 1ndole social, ayudan al consumidor a integrarse a algOn grupo de la sociedad 

por interactuar apoyados con objetos señaladores de las valoraciones y condici5n 

social de los usuarios. Las decisiones de compra tienen en cuenta aspectos como 

la moda, las convenciones, la moral, la prudencia, el rol de los individuos, el 

AtatuA, la edad, el estilo de vida, el sexo o cualquier otra serie de.categor1as 

que ayude al consumidor a integrar la compra con su ego, aspiraciones de categor1a 

o integraci5n a grupos.(47) 
( 47) J. O' Shuaghnessy. Op. clt., pp. l'l ,40, 109. 
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Una eAtnate~la cLáAlca de La pubLlcldad conAiAte en 4eñal.an eL modo V eL 

~nado en ~ue La lma~en de manca de un pnoducto, /aclLlta La lnt~naclón 4oclal. 

y/o aumenta eL 4°entlmlento de valla pen4onal. deL conAumldon, pon adq,ulnln eAe 

blen en pantlcuLan. é.n eAte tLpo de men4a.jM Ln/onmatLvo4 !I pen4uMi.vo4 4e ln

tenta onlentan La compna en una pen4pectlva /unclonal. aL mo4tnan q,ulén., cómo, 

dónde V cuándo emplea La ~ente de manena apnoplada a LM mencanc[M. Lo4 anun

ci.o4 pubLLci.tani.04 con una Mtnat~ia M[1 tematl~an modeLo41 conductM !I pnác

tlcM 4oclaLeA deL ámblto público o pnlvado apnobadM pon eL ~nupo a ~ulen 4e 

dlnl~en de manena Mpec[/lca. Se muMtnan LM eACenaA y coloca La lma~en de man

ca deL blen o 4envlclo en eL centno de La acclón. 

Al decidir entre distintas opciones de bienes. aspectos relativos a marcas 

estilos, colores, precios etcétera, el consumidor lleva a cabo experimentos men

tales a través de formas simb6licas, permisivas de evaluar las consecuencias si 

se elige un bien determinado; relaciona dichas consecuencias con las necesidades 

y prop6sitos tanto presentes como futuros. Por ejemplo, cuando aparece una nueva 

moda, estos experimentos pueden consistir en la escenificaci6n del placer y en 

prever el tipo de reacciones suscitadas en los dem~s si se compra y usa un bien 

dado.(48) 

(48) lbld. P. 85. 
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5.3.1 PRESIONES SOCIALES DEL GRUPO 

(EL CONSUMO COMO ADAPTACIÓN SOCIAL.) 

Las decisiones de consumo no son puramente anal1ticas o del todo cons-

cientes, es decir, una valoraci5n objetiva de las ventajas e inconvenientes del 

comportamiento previsto. Esta decisiones constituyen el fruto de un periodo de ma-

duraci5n en donde convergen impulsos afectivos, reacciones emocionales, normas y 

presiones sociales.(49} 

En Estados Unidos de Norteam~rica, Kron percibe claramente presiones socia

les hacia el consumo, en quienes buscan el ascenso hacia un 4tatu4 m~s elevado. 

749/ l{_1t. A. Cadet y B. Cathelat. Op. ci.t., p. 97. 
(50) Cf1t. J. O'Shaughnessy Op. ci.t., p. 142. 
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Las plantas industriales de gran escala necesitan de una densa poblaci6n pa

ra proveer la fuerza de trabajo, las poblaciones rurales emigran o se convierten 

en ciudades; la v~da en ciudad exige costos mas altos en salud, abastecimiento de 

agua, transporte, empaque, preservaci6n, distribuci6n de alimentos, as1 como 

otros diversos servicios. Surgen nuevas formas de comercio, oficios, profesiones 

y organizaciones sociales (nuevas practicas y clases sociales) que precisan de 

mas clases de mercanc1as. 

Al responder al cambio en la estructura de la sociedad, la familia transfie

re al mercado los procesos de producci6n de alimentos, vestido, medicinas etc~te

ra -antes dom~sticos y artesanales-; en el mercado compra cada vez mas mercanc1as 

indispensables para adaptarse al cambio social, compra con el dinero recibido por 

su tiempo de participaci6n en la producci5n. 

Los alimentos enlatados toman el lugar de las conservas caseras; los refrige

radores, a su vez, compiten con los alimentos en lata. La familia, igual al empre

sario, busca econom1as a escala de su tiempo, espacio y energ1a en los procesos 

productivos del hogar. 

Podremos darnos una idea clara del consumo eficiente -como respuesta a reque

rimientos sociales- s6lo en el caso que la tecnolog1a y sus consecuencias en la es

tructura social permanecieran inm6viles (nos referimos a un analisis sincr6nico o 

atemporal). Se tendr1an en cuenta las demandas sociales del gasto en varias etapas 

del ciclo vital. se considerarfa el tamaño de las familias, la edad de sus miem

bros, el ~tatu~ social y el grado de vinculaci6n con la sociedad, s6lo as1 ser1a 

posible hablar abiertamente que un joven necesita de tal cantidad de recursos para 

encontrar una mujer y poder casarse, que una pareja de c6nyuges precisa de una ca

sa de determinado tipo, cuyo tamaño debe aumentar con la lle~ada de los hijos y 

contraerse en la vejez y el retiro. Se trata de lo realizado por los antrop6logos 

al analizar la econom1a de una tribu en un momento dado. 
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"La tarea de evaluar la escala de necesidades de consumo en t~rminos obje

tivos, es mas compleja cuando la tecnolog~a basica y la estructura social cam

bian velozmente, tal como ocurre en el moderno mundo industrial."(51) 

Duesenberry trata de explicar la sociedad como una cultura cuyos est5ndares 

de consumo estan influidos directamente por la competencia hacia alcanzar un 

AtatuA social diferenciado. Para ~l. una población puesta por separado es una sub

cultura porque ejerce sobre sus miembros distintas presiones de consumo. Las per

sonas con un ingreso relativamente alto podran satisfacer la mayor~a de las exi

gencias de consumo provenientes del resto del grupo. 

Según Duesenberry, el proceso de desarrollo social continuo incrementa la 

demanda en la escala de consumo.(52) 

'Pa1ta O'Shaw¡hneAA.¡;1 un /acfo1t ~ue di.Auade o apo¡;a una deci.A.i..ón de comp1ta 

Aon LM noltma4 Aoci..aLu. LoA blenM de conAumo aL i..ndlca1t aL mundo La cate.g,01tla1 

Lo&. vaL01tM lf La i..ma[jen p1te/e1tlda de LM peMonM, deben /unclona1t como un 1tupaL

do AocLaL a taLM MpectoA. Alguien puede desear o incluso necesitar un determina

do bien pero las normas sociales pueden proscribirlo o por lo menos desanimar su 

compra. Un ejemplo es que la venta de aud1fonos fue inferior a lo proyectado en 

relación a su verdadera necesidad, porque llevar puesto un 11J(LLf.man. puede afectar 

la imagen social de las personas.(53) 

é.l. ámbi..to AocLaL di.eta p1tácti..cM, notunaA lf vaLonM a LoA mi..embnoA de LoA 

~nupoA, eÁ.te hecho ocMi..ona 11'14lOA i..ndi..vi..duaLM con clenta pneci.Ai..ón, pe1to aL 

mi.Amo ti..empo, def i..ne tambi..én LOA Lúni..teA deL conAumo i..ndi..vi..duaL a tnavéA. de una 

Ae1ti..e de ~1tati..f i..caci..onM ~ Aanci..onM apLi..cabLu po1t eL neAto deL ~nupo. Como par

te del proceso de consolidacian de la autoridad del grupo sobre sus miembros, ~s

te impone cuotas sobre el tiempo y los ingresos de los individuos.(54) 

Incluso cuando una compra no es muy visible en el espacio social del indi-

viduo, los 
(51) 
(52) 
(53) 
(54) 

consumidores al elegir bienes actúan como si estuvieran siendo obser
C/n. M. Ouoglas y B. Isherwood. Op. ci..t., pp. 121,122. 
lbld., pp. 60,61. 
J. O'Shaughnessy. Op.ci..t ., p. 34. 
C/n. M. Douglas y B. Isherwood. Op. ci..t., p. 52 
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vados por un hermano mayor -social-. A veces se produce un conflicto entre las 

exigencias de los diversos grupo con los cu~les interactúa el consumidor. Por 

ejemplo, las exp~ctativas familiares sobre la forma de vestir y las del grupo 

de amigos del adolescente, de tal forma, la decisi6n final debe resolver los con

flictos posibles suscitados por la pertenencia o referencia a grupos con normas 

y convenciones distintas.(55) 

El consumidor generalmente asume las convenciones relativas al vestido o 

sirve el tipo de alimentos y bebidas que deben emplearse para celebrar una boda, 

porque la violaci6n de djchas convenciones provoca una gama difusa de sanciones 

externas aplicadas por el resto del grupo u otros. laA. pe.n.AonaA. AÍ.ftUen. un códi.~o 

de. i.n:leg,lli.dad pon. te.mo!l a Aanci.oneA tanto e.xte.maA. ( Aoci.ale.A} como wte.n.naA. 

(conci.en.ci.a}, pe.n.o éAta no e.A La úni.ca co114e.cuen.ci.a de. acatall o no LaA conven.ci.o

neA o L<ZA. no!lmcv.t, poll~ue. actuall con baA.e. en e.LLaA eA fuente. de. vantajaA !I [J.llat.i.

/i.caci.one.A pllove.ni.en.te.A de. LOA ot!lOA !I de. Al miAmo.f56} 

La aceptaci6n y la integraci6n social de las personas a los grupos, tiene 

lugar cuando se· actúa con base en los mismos valores, normas, convenciones y se 

emplean los mismos objetos en común para graduar y señalar los acontecimientos 

importantes y el estilo de vida cotidiano. 

En una situaci6n de mercado donde los competidores insisten en criterios 

técnicos, a menudo una empresa puede desarrollar un espacio lucrativo concentr~n

dose en criterios có'iilo el de aceptaci6n social. En el mercado de las gafas de 

sol en los Estados Unidos de Norteamérica, competidores como CooL Rav convier

ten la calidad de sus lentes y otros criterios técnicos en el núcleo de su atrac

tivo de ventas, mientras FoAte.ll qllant destac6 con éxito el encanto y la populari

dad de sus gafas para sol entre los j6venes. 

Cuando un producto tiene una gran visibilidad social como las gafas de sol, 

los consumidores est!n dispuestos a buscar una validaci6n entre el resto del gru

po, relativa a lo adecuado o inadecuado de comprar o no el producto, pero la 
(55) J. O'Shaughnessy. Up. ci.t., p. 52. 
(56) lbi.d.' p. 116. 



aprobaci6n de los dem§s es sólo uno de los requisitos, porque la gente tambi~n 

desea despertar admiraciOn o respeto mediante sus compras, al mismo tiempo que 

satisface su yo privado.(57) 

Las reglas seguidas por los consumidores en cada acto de compra, hacen de 

éste la expresiOn de una intenci6n subyacente cuyos prop6sitos son de ,ndole so-

cial, en ese sentido las reglas pretenden asegurar que las elecciones sean.social-

mente apropiadas, esto suguiere que las reglas tienen una estrecha relación con 

la serie de roles desprendidos de la pr§ctica y posiciOn social del consumidor. 

Cada rol lleva asociado un conjunto de expectativas y normas acerca del compor

tamiento de los individuos que los desempeñan. Por ejemplo, de una mujer en el 

papel de madre se espera que elija comida nutritiva para sus hijos. 

Las expectativas y reglas implicadas en cada rol sólo proporcionan orien

taciones qenerales y no un guiOn detallado, por lo cual dejan lugar a la variaci6n. 

Las reglas asociadas a los r.oles son esencialmente normativas mas que seguirse 

al pie de la letra, aQn cuando normalmente imponen "elementos estil,sticos de 

actuaci On". ( 58) Las decisiones de consumo tomadas por los i ndi vi duos, desde éste 

razonami entoJ tienen 1 a funci 6n de emitir señal es con i nformac i6n apropiada para 

indicar el rol del consumidor y ayudarlo a mantenerse en el mismo. 

Una regla es una descripciOn de una regularidad del comportamiento de compra. 

Dichas reglas adquieren sentido y tienen un significado preciso cuando se exami

nan en el contexto de la compra, es decir, en el ambito s'ocial y en la cultura de 

quien despliega el acto de consumo y aplica ~sta regla.(59) 

Los estudios motivacionales de la Psicolog,a Social permiten un analisis de

tallado que coloca al individuo en el cuadro de la situaciOn de consumo, la con

ducta observada en el acto de compra se ve como un movimiento adaptativo del con

sumidor que contribuye a los prop6sitos de expresar y alcanzar su integridad per

sonal. sus aspiraciones sociales y acatar las exigencias de consumo derivadas del 
(57) lbLd. pp 135,136. 
(58) Ibld. 11· 42. 
(59) C/~., lbld., P. 42. 
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grupo de pertenencia o de referencia positiva.(60) 

El principal objetivo del consumidor consiste en ganar m~s control o conser

var el ya existente sobre los espacios sociales y las fuentes de información, es

to con la intención de garantizar la seguridad de sus propias interpretaciones ra

cional es.· 

Desde este enfoque podemos entender la fuerza que impulsa la demanda del con

sumo. El individuo debe realizar una escala de operaciones tan grande como sea ne

cesario para lograr la s1ntesis de lo que conoce y la orientación social. Debe 

mantener continuamente su síntesis o adaptarla a la luz de las perspectivas ri

vales. 

Un enfoque informativo sobre el proceso social del consumo, implica que el 

individuo se comporta racionalmente para obtener la mejor información disponible 

y acercarse a las fuentes precisas de manera confiable y r~pida.(61) 

Entre las operaciones racionales y conductuales de los individuos al elegir 

bienes y la dimensión social de los mismos, no se verifica una escisión, hay una 

continuidad, una organización que las relaciona funcionalmente. El consumo de 

bienes materiales y los propósitos de inteligibilidad, orientación y diferencia

ción social se engarzan para constituir partes de un mismo proyecto racional, cu-

ya explicación no es posible por medio del esquema cl~sico de acción-reacción, es 

decir, de la metodolog1a mecanicista. Las características, la complejidad y la 

profundidad de la problem~tica aqu1 tratada, encuentran su posible explicación 

por medio de criterios cient1fico alternativos, por tanto, motivo de pol~mica y 

discusión al contrastarse con otras visiones de la realidad social, pero ést~ di

namica es la que enriquece al esp1ritu cient1fico para provocar su progreso. 

La metodolog1a aplicada a la problem~tica del consumo y a la comunicación 

publicitaria se identifica con un modelo de explicación teleológico, donde de se 

cuestiona por el propósito, por la función y se responde a la pregunta "para". 
(60) C/A. A. Cadet y B. Cathelat. Op. clt., p. 129 
(61) M. Douglas y B. Isherwood. Op. clt., pp. 94,95. 
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5.3.2 EL CONSUMO CON PROPÓSITOS SOCIALES CONTRIBUYE A LA INTEGRACIÓN GRUPAL 

Una de las mediaciones fundamentales del individuo con el entorno so

cial y el mundo natural, tiene lugar a trav~s de la lengua. Una inserción so

cial insuficiente desde un enfoque lingütstico informativo, serta que el sujeto 

no cont~ra con todos los datos necesarios del código lingÜtstico para poder co

municarse e interactuar de modo apropiado, claro, f~cil y suficiente, ~sta ba

se del proceso social comunicativo permite relacionarse eficazmente o no, con 

el resto del grupo para satisfacer necesidades biológicas, sociales e informa

tivas. 

La cantidad y calidad de dominio y de uso de la lengua posibilitan una ma

yor inserción social (y al mismo tiempo es producto de ella). 

La comunicación tiene lugar por medio de diferentes sistemas organizados, 

por ejemplo, la lengua, los gestos y movimientos corporales, las im~genes y los 

objetos, dentro de estos últimos -los objetos- consideramos a las mercanctas. 

La realidad tiene un ~mbito simbólico y uno material en donde se concreta, 

expresa y comunica. El amor, la libertad, la felicidad, la democracia, la acep

tación social y el respeto son creaciones espirituales de un grupo humano, es

tados mentales y percepciones de la realidad, las cuales tienen verificativo en 

un contexto social y material, tienen un tiempo y un espacio. 

Las mercanctas y dem~s bienes son elementos de mediación que coadyuvan a 

posibilitar una comunicación del individuo, en ciertos ~mbitos, con mayor grado 

de eficacia -simplemente puede pensarse en el ahorro de tiempo y energta-. Sin 

la ayuda de los bienes -socioculturalmente definidos- por m~s que se cultiven en 

lo espiritual los conceptos ya mencionados, no serta f~cil identificarlos en lo 

concreto y construir la objetividad en donde comprobar la cualidad o el grado de 

existencia. 
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Los bienes y el acto social de consumir se analizan en la base del proceso 

social comunicativo, son elementos que tienen la funci5n de mediar de modo apro

piado o inapropi~do las relaciones del individuo con su entorno y con el resto 

del grupo o grupos, al intentar satisfacer sus necesidades biológicas, sociales 

e informativas. 

La hi.Atofli.a 11oci.al. if mate.1Li.al. del hombfle. pue.de. ve.Me. como un movi.mle.nto con

ti..nuo de adaptacUm al. me.di.o o modi./i.caci..ón del mi.IJ.mo, dude. e.11te. ánr¡u.Lo, La com

pna en Lo pattli.cuLafl SI eL conAumo en Lo g,e.ne.flal., ti.e.nen 11i.e.mp1Le. un obje.ti.vo !!- de-

11empeñan. una /unci.ón 11ea o no e.L i.ndi.vi.duo conAci.ente de. e.LL011. lltnaA de.L acto 

voLi.ti.vo de conAumi.fl ha11 i.mpuL11011, moti.vo11, de.11eo11, fla~one.A if a!ll(µUllento11 11i.~i.f i.

cati.vo11 'i{Ue. 11011ti.enen SI dan 11enti.do a La compila dentflo de. un eAr¿uema de. !laci.ona

Li.dad dado. El intercambio, el uso y la posesión de objetos media distancias, ten

siones y prop5sitos entre el sujeto y los demas del grupo. 

Hay que entenderlo, es imposible encasillar al consumo como un acto esquizo

fr~nioo y sin razón, en tanto un hecho sin sentido y finalidad. Bien se ha demos

trado en el presente escrito, que el consumo de bienes tiene un importante prop5-

sito dentro del vasto marco de relaciones sociales y materiales en donde vivimos. 

Su visión apocal1ptica equivale a negar la civilizaci5n tal como hoy la conocemos. 

Una mirada de lQcida inteligencia nos deja ver las funciones sociales cumplidas 

por los objetos consumidos. 

La sociedad humana -los grupos que la compónen- realiza su unidad primordial 

debido a la posesión colectiva por los individuos de ciertos valores, normas, ob

jetos y fines socialmente determinados .. Toda coincidencia sobre cualquier escala va

lorativa contribuye a la integraci5n grupal selectiva y diferenciada. 

En general, la gente se siente m§s cómoda, segura y orientada al advertir 

la continuidad de la conducta y verse a s1 mismos pr§cticar las formas de compor

tamiento aceptadas pOblicamente.(62) 
(62) R. K. Merton. Op. ci.t., pp. 23,1.02,103. 
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El requisito para considerar a un hecho social en tanto una funci6n, es que 

constituya un acto estandarizado, ttpico, recurrente y normado (en alguna forma 

tambi~n intencio~al y por ende teleol6gico). Ejemplo de ello son los papeles so-

ciales, las normas, la instituciones, los roles etc~tera. Funciones son las con-

secuencias observadas que favorecen la adaptaci6n, el ajuste y la integraci6n de 

un sistema. Disfunciones son las consecuencias que aminoran la adaptaci6n o ajus-

te del sistema. 

Postulamos al consumo en tanto un hecho y un proceso socialmente normado, 

reiterativo, ttpico y estandarizado, por ello es un elemento funcional dentro 

del sistema social, sus consecuencias observadas contribuyen a la orientaci6n e 

integraci6n de los individuos a los grupos. 

Los bienes son adquiridos de modo recurrente y normado con base en la alta 

diferenciaci6n y funcionalizaci6n de los grupos. En ese sentido, las mercanctas 

son objetos de mediaci6n en las interacciones de los individuos, emiten informa-

ci6n del usuario acerca de su categorta, sus valores y su estilo de vida, por tan

to, pueden inhibir o apoyar los contacto para desarrollar una integraci6n social 

selectiva y diferenciada. 

No 4e. p1topone. un de.te.nmi..ni.Amo de.L con.'1umo .'1ob1te. Í.aA 1te.Laci.one.4 o .'1ob1te. La 

i..nt"-9-"aci.ón 4oci.al., 4ÓÍ.o con.'1ti.tuve. un e.Leme.nto máA e.nt1te. mucho4 ot1to'1 ~ue. i..nte.1t

actúan pa1ta que. b..te. compl.e.jo p1tocMo te.n9'1 Lug,a.1t. 

"Levi-Strauss distingui6 tres sistemas de comunicaci6n constituyentes de la 

vida social: la comunicaci6n a trav~s de bienes, la comunicaci6n a trav~s de mu

jeres y la comunicaci6n a trav~s de la lengua".(63) 

La interacci6n social ocurre porque los individuos tienen ciertas expectati

vas al respecto y acerca de los otros, ~stas hip6tesis son practicas, dependientes 

de los muchos tipos de informaci6n que el individuo recibe en la interacci6n con 

otros y en la forma de reaccionar ante ella. Las partes de la interacci6n se 
(63) M. Douglas y B. Isherwood. Op. ci.t., p. 104. 
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presentan ligadas a los datos ftsicos del contexto interaccional (incluimos a 

los bienes de consumo con visibilidad social que emiten señales con informaci6n 

acerca del estilo de vida, practica social y valores del usuario). Las señales 

emitidas y percibidas en la interacci6n social cara cara o mediada tienen una 

significaci6n y un sentido codificado que ayuda a los participantes a tratarse 

entre st apropiadamente.(64) 

La vida social requiere de comprender el comportamiento de los demas, cons

tantemente interpretamos su conducta para responder a ellos en forma pertinente. 

Creemos poder entender a los otros porque atribuimos racionalidad en sus actos, 

sin tal racionalidad, el comportamiento de la gente parecer'fa anormal e incluso 

demente. Al descubrir la racionalidad en los actos de los otros, concluimos que 

su conducta es razonable con base a sus necesidades, a sus creencias y visi6n so-

cial de la vida. (65) 

Los objetos decorativos, los bolsos, el vestido, el maquillaje, el perfume 

y demas bienes socialmente detectables, revelan los valores y la practica social 

del individuo, estos elementos mediadores sirven como indicios que muestran los 

posibles actos de comportamiento al colocar al sujeto dentro de un grupo social 

que presenta ciertas caractertsticas. 

Los objetos fungen en tanto señales que proporcionan informacifin durante 

las interacciones, ayudan a prever las reacciones y el comportamiento posible 

de ... l os usuarios porque las mercanc'f as tienen sentido y si gni fi cado dentro del 

contexto social del grupo. 

Las mercanctas tienen un importante uso, sirven para mantener y establecer 

relaciones sociales. Es un fructtfero y probado enfoque (realizado por la etno

grafta) dirigido al lado material de la existencia. Nos ofrece una idea de los 

significados sociales mas rica que la referida a la simple competitividad indi

vidual. Este tipo de analisis constituye un axioma entre los antropfilogos, lo 
(64) Baggaley y Duck. Oe· clt., p. 39. 
(65) J. D'Shaughnessy. Dp. clt., p. 39. 
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presentan como la manera apropiada de entender por qu~ y para qu~ la gente nece

sita bienes.(66) 

Una convenc;6n es una regla o regularidad que ofrece ventajas a cada miem

bro del grupo en donde se practica. Un buen ejemplo es la convenci6n de conducir 

por un s6lo lado de la carretera -derecha o izquierda-. Las convenciones surgen 

cuando un grupo tiene problemas de coordinaci6n que se resuelven mejor si cada 

miembro acepta una regularidad. é.n e-l ccw.o del co11Aumo, Lo4 i.ndlvlduo4 nenunclan. 

al placen de una e-lecclón totalmente lndependlen.te a camblo de La aceptaclón ~ 

de La onlen.taclón 4oclal denlvada de coondi.nan 4U4 acclone4 con Lo4 demáA. dentno 

de 4u medlo 4oclal. Una regularidad es una convenci6n si la gente se conforma a 

ella y espera que los dem~s tambi~n lo hagan en bien de la coordinaci6n de las 

acciones del grupo. 

Las convenciones sociales influyen en las elecciones de productos y marcas. 

Al aceptar esas convenciones, los consumidores satisfacen las expectativas de 

los otros del grupo y su comportamiento se vuelve m~s previsible y aceptable, es-

to, a su vez, facilita las interacciones sociales y la coordinaci6n de acciones 

entre los miembros del grupo. Para que la gente sea aceptada y valorada, se espe-

raque se alinie y no destaque. Si alguien se desvía de las convenciones, por 

ejemplo, se viste de colores intensos y fluorescentes para asistir a un funeral 

o con un moño y un frac para una partida de cartas, no estar~ coordinando su com

portamiento con los dem~s y da-1ugar a una acci6n inadecuada o a una turbaci6n 

por parte de los otros (67), ello impide el libre flujo de las interacciones. 

La publicidad desempeña un papel importante para señalar que la imagen de 

marca anunciada facilita la integraci6n del consumidor con los grupos de perte-

nencia, referencia o consigo mismo. Los publicistas se refieren a los "valores 

añadidos" del discurso publicitario, para indicar la capacidad de ~ste en pro de 

aumentar el deseo y la satisfacci6n de un producto al magnificar las experiencias 
(66) M. Douglas y B. Isherwood. Op.clt ., p. 75. 
( 67) J. O' Shaughnessy. Op. clt. , pp. 136, 137. 
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subjetivas, reales o previstas del consumidor relativas a la integraci5n social, 

la categor,a, el poder, la autoestima, el sentimiento de val,a personal etc~tera. 

(68). 

Hay una relaci5n estrecha entre los criterios sociales de consumo, las re-

glas aplicada en cada acto de compra y el rol de los consumidores. Los criterios 

y reglas est~n influidos por el rol o roles desempeñados por el individuo en gru

pos como el club, la oficina de trabajo, la escuela, la familia y la comunidad 

de vecinos u otros grupos de referencia o pertenencia, una decisi5n de compra de

be tener en cuenta c5mo ser~n percibidos los objetos por los dem~s. De contra

riar las reglas sociales, las convenciones, las normas o las valoraciones se apli

caran presiones provenientes del sector social o sectores afectados, esto difi-

culta el libre flujo de las interacciones. Las convenciones en el consumo no se 

derivan de una decisi5n inicial de car~cter individual. m~s bien se desprenden 

del proceso de socializaci5n. 

(68) lbld . ' p. 135. 
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5.3.3 RELACIÓN ENTRE INSERCIÓN SOCIAL Y MODELOS DE CONSUMO 

En la estructura de una sociedad industrial, un sector clave en la 

econom1a se define por el grado· de interrelaci6n con los demas sectores. Por 

ejemplo, una innovaci6n tecnolOgica tendr1a mayores repercusiones sobre la eco

nom~a global, al tener lugar dentro de un sector clave que en uno menos inter

relacionado. Esta idea probada nos ofrece un paralelismo con la situaciOn de 

los individuos dotados de una poderosa red de relaciones sociales, los cuales se 

encuentran en condiciones de atraer la atenciOn de los demas hacia sus propios 

puntos de vista, estar alerta respecto a la informaci6n circulante y a los cam-

bias en el escenario social, esto les permite obtener los mayores beneficios de 

las mercanc1as puestas en juego en los servicios marcados o rituales de consumo 

de alto 4tatu4 y a gran escala.(69) 

Las familias adineradas constituyen una esfera de intercambios en donde las 

estrechas semejanzas en los estilos de vida, hace posible una facil reciprocidad, 

donde los intercambios rec1procos fluyen sin impedimento, de tal modo, cada uno 

de estos hogares est~ estrechamente vinculado con los dem~s. Ser rico significa 

encontrarse s6lidamente vinculado a una comunidad rica. Hagamos a un lado el caso 

del pensionista o de la persona sostenida de beneficencia, quienes mueren con 

cientos de miles de pesos en el banco; puede tratarse de un hombre pobre que fue 

adquiriendo dinero. un caso diferente del cual nos referimos. Ser rico quiere de

cir que el cr~dito est~ siempre a la mano y que las p~rdidas menores pueden ser -· 

absorbidas; implica una red de relaciones mutuas muy dif1cil de romper. Ser pobre, 

en cambio, significa estar debilmente vinculado con el resto del grupo o de la 

comunidad (hablamos de n~mero y frecuencia), su gasto y operaciones de consumo 

dif1cilmente lo integran con un amplio sistema social.(70) 

Los ingresos sirven en tanto un indicador sobre si determinadas personas es
(69) M. Douglas y B. Isherwood. Op. clt., p. 178. 
(70) lbld., pp. 166,167. 
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tán aisladas o se hallan correctamente insertadas en su espacio social. Existe 

una distinciOn entre modelos de consumo de pequeña escala, en donde los vincu

les con la sociedad glabal son fragiles, de corto alcance y de baja frecuencia. 

En los modelos de consumo de gran escala, los vincules con la sociedad global 

son fuertes, de gran alcance (geograficamente y en ~tatu~) y alta frecuencia, 

el presupuesto familiar se dirige hacia la obtenciOn de informes de diversa es

pecie. Hay un mecanismo para medir la inserciOn social mediante el analisis com

parativo de modelos de consumo.(71) 

Las oportunidades de un hombre para no quedar obsoleto o socialmente des

vinculado en los años o en las d~cadas siguientes y tener la oportunidad de guiar 

a sus hijos a la corrientes principal de la sociedad, depende, en parte, de la 

escala y del tipo de consumo ejercido; debe tener buenas relaciones con los ami

gos de su·padre, con los antiguos compañeros de escuela y de trabajo, mantener 

contacto con los hermanos, los t1os, los sobrinos y demas colaterales. El traba

jo y las ganancias muchas veces.dependen de fuentes de informaciOn y de relacio

nes sociales de amplio alcance, una de las estrategias para mantener y conseguir 

estos contactos es a trav~s del consumo compartido. Una manera de evitar el de

sempleo temporal .Y su conversi On a permanente -1 o cual puede provocar ai sl ami en·· 

to social y hasta desviaciones de la conducta- es involucrarse lo mas estrechamen

te posible con la gente y eso cuesta dinero.(72) 

El consumo funciona como un m~todo de inclusiOn, de exclusiOn y de control, 

la exclusiOn probablemente puede inhibir una interpretaciOn racional del univer

so y una orientaciOn apropiada en el marco del proceso social.(73) 

"L~s mercanc1as son neutrales pero su uso es social, pueden ser utilizadas 

como murallas o como puentes de vinculaciOn social ."(74) 

Resultar1a indicativo saber si el intercambio de servicios marcados en los 

rituales de consumo de gran escala, han sido producto de interacciones sociales 
(71) lbi.d.' p. 25. 
(72) lbi.r:J.' p. 109. 
(73) lbi..i/..' p. 26. 
04) lbi.d., P. 107. 
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en el marco de estrechos radios geograficos (concentración geografica), se han 

establecido entre los miembros de una o varias familias (concentración social) 

o a lo largo de una o varias generaciones (concentración generacional). Estudios 

en Gran Bretaña, descubrieron la existencia de esferas e intercambios de con-

sumo (y sus consecuentes beneficios sociales) de tipo jerarquizado y bien defi

nido. El matrimonio y el parentesco fueron los rn§s poderosos canales de intercam

bio de servicios marcados y, por tanto, de bienes de consumo. Mercados rnatrimo-

niales aislados darlan lugar a que también aisladamente se compartieran distin

ciones entre tipos de consumo graduados e identificados. Tales mercados matrimo

niales parcialmente aislados son los que en Gran Bretaña dividen a la clase me

dia de la clase trabajadora. La clase trabajadora elige a sus parejas matrimo

niales en el interior de un radio territorial y dentro de una escala social -4ta 

tu4- mas reducidas. Las distancias geograficas ejercen una influencia menor en 

la elección marital de las clases mas altas.(75) 

Douglas e Isherwood presentan una innovadora y bien documentada perspecti

va de an§lisis de la sociedad de clases moderna, ven a este sistema sustentado 

-en parte- sobre la conducta social del consumo, la cual se verifica en tanto ac-

tos jerarquizados y diferenciados, son transacciones, consecuencia y a la vez 

causa de la din6mica de clases. 

El hombre es un ser social, jamas podrémos entender la demanda de bienes si 

sólo considerarnos las propiedades f1sicas de las mercanclas. El hombre emplea y 

necesita los bienes para comunicarse con otros hombres y para dar sentido a su 

entorno social, ambas necesidades son una sóla porque la comunicación tiene lu

gar unicamente en el marco de un sistema estructurado de significados. El objeti

vo general del consumidor es demandar informaci6n acerca del cambiante espacio 

sociocultural, este proceso no se limita a una mera obtención de información, se 

extiende también a un interés por su control. Un individuo sin siquiera conoci-
(75) lbi.d.' p. 180. 
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miento o acceso a espacios sociales relevantes y a las posiciones de control de 

los mismos, corre el riesgo de que otros manejen el espacio colectivo a su bene-

ficio e inter~s. ,Los registros informativos y racionales del primer sujeto pue

den resultar obsoletos y el significado evaporarse. En consecuencia, el objeti

vo del consumidor tambi~n implica un esfuerzo por acercarse al centro donde se 

genera la informaciOn, una vez que ha llegado, intentar~ mantenerse en ~l a tra

v~s de reforzar sus fronteras. 

Para verse cerca del centro es necesaria una estrateqia que organice el in-

tercambio de servicios marcados socialmente en los ritos de consumo de gran es

cala, esto con el fin de no ser excluidos de formalidades compartidas, es decir, 

de las bebidas, de la mesa, ni tampoco de la posible cama matrimonial. 

Esta ser1a una interpretaciOn de los propOsitos que motivan el comportamien

to social del consumo, dicha explicaciOn coloca juntos a la sociedad moderna y 

a la tribal: los primeros con m~quinas productoras de mercanc1as y los segundos 

con ganado lanar y vacuno de crianza dom~stica, con azadones para labrar la tierra 

y cestos tejidos a mano. 

Esta manera de explicar los propOsitos y funciones del acto social de consu-

mir es aplicable a las dos estructuras sociales v formaciones culturales, es un 

proceso que tiene lugar por medio de formalidades parecidas pero con peculiarida

des espec1ficas.(76) 

Indudablemente ciertas brechas de la inserciOn social arrojan a algunos ho

gares al aislamiento y a la vulnerabilidad econOmica. Tales brechas no son resul

tadp exclusivo de procesos particulares de la producciOn capitalista, las encon

tramos tambi~n en otros tipos de sociedad. Pueden surgir de la decisiOn de no in-

vitar a nadie a casa, de no compartir los rituales de consum~ de establecer mu

rallas contra la actitud de compartir y contra la hospitalidad. Un conjunto de 

decisiones libres y privadas a favor de la inclusiOn o exclusiOn de las personas, 
(76) Ibi.d., p. 166. 
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dan como resultado modelos y escalas de consumo distintos, en consecuencia, mer-

cados matrimoniales definidos y separados. Cuando el matrimonio inclusivo de 

privilegios tien~ lugar en una comunidad tribal, podemos analizarlo pragm§tica

mente, cuando ocurre en nuestra ciudad, no somos capaces de pensarlo en tal mode-

lo. 

El problema de la pobreza en medio de la abundancia industrial es conside

rado como un efecto del sistema de producción y el control estatal, ésta manera 

de entender el consumo, nos esboza una visión complementaria a una problem§ti

ca compleja y con causas mOltiples. los pobres son también parientes de nosotros, 

no todos nuestros familiares se encuentran entre los ciudadanos prósperos. Si 

desconocemos cómo viven los pobres. se debe a que hemos decidido en su contra 

durante la constitución de nuestros rituales de consumo y hemos declinado sus 

invitaciones a compartir servicios marcados en rituales de cqnsumo de menor ran-

go.(77) 

El objetivo del consumidor es operar un sistema de información coherente a 

través del uso de bienes de consumo empleados en servicios marcados, 4u necvi.l

dad de po4eeA meAcanclaA. eAtá en /unclón de 4u máA. dlnecta necvi.ldad de 4eA ln.-

cLulda 4l9nl/lcatlvame.n.te al Lada de atAa4 call/lumldanvi..(78/ 

la etnograf,a plantea la extstencia de "espont§neas" y poderosas fuerzas 

de exclusión que controlan y protegen el acceso a la información, a los espa

cios económicos y a los sociales, esto contribuye a crear y mantener las divi

siones de hecho al interior de la sociedad. la propuesta etnogr5fica es tan im

portante en el presente moderno como en el pasado tribal para la comprensión 

del comportamiento del consumo con base en propósitos y funciones sociales.{79) 

la esfera del consumo y las reuniones sociales donde se intercambian servi-

cios marcados se ~resentan como desinteresadas, amigables y plenas de generosi
{7-7) Mary Douglas y Baron Isherwood. Op. clt., p. 222. 
(78) Ibld., p. 178. 
(79) Ióld., p. 166. 



85 

dad, en la pr!ctica erigen lineas divisorias entre quienes ejercen el control 

y quienes están excluidos. Las esferas del consumo y las relaciones sociales 

est!n definidas, ,diferenciadas y jerarquizadas, tales clasificaciones deben to

marse en cuenta para discernir las divisiones entre mercancTas.(80) 

La frecuencia en las actividades de consumo socialmente compartido, distin

gue entre eventos de alto y bajo ~tatu4 en las sociedades tribales (también en 

la moderna) y confiere un valor elevado o reducido a los objetos utilizados en 

esos actos. Los ejemplos de la comunidades tribales ofrecen demostraciones cla

ras de la forma en que los artTculos de lujo tienden a ser empleados como ele

mentos de exclusi6n o inclusión a los espacios sociales. 

En la sociedad tribal "ningQn hombre podTa ingresar a la arena pol,tica si 

antes no tenTa resueltas sus subsistencias"(Bl). 

Uno de los procedimientos para mantener una clara jerarquizaci5n social y 

una diferenciación en las escalas de consumo, es exigir una desmesurada cuota de 

admisión. Otro consiste en elevar a tal grado la tasa normal para el estableci

miento de transacciones internas, en donde s6lo los muy ricos estarTan en condi

ciones de participar y mantenerse en tal esfera. Un tercer procedimiento es de-

clinar cualquier transacción con extraños. La negativa a la transacción es una 

estrategia tan común, por no decir de alcance mundial, que nos ofrece una posi

bilidad de sustentar un significado intercultural para la noción de consumo.(82) 

Se formula el argumento acerca de 1 os bienes en términos de· acceso a la in

formación. Quienes est!n en capacidad de controlar ese acceso, actúan de manera 

racional al perseguir una ventaja monopólica. Su estrategia racional les permite 

entonces levantar barreras contra las irrupciones, consolidar el control sobre 

las oportunidades y utilizar técnicas de exclusión. A les excluidos les resta 

seguir una de dos opciones, retirarse en busca de oportunidades alternativas o 

intentar la manera de transpasar la barrera monopólica. El consumo .es un campo 
_¡ (80) lbi.d.' p. 166. 

(81) Cl,1t. 16;.d., pp. 147,156. 
(82) l'Jem. 
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de actividades en donde se puede aplicar la exclusi6n, intentar la usurpaci6n 

o forzar a otros a la retirada mediante la acci6n de individuos privados y aso

ciados. El consumo en definitiva es poder, se mantiene y ejerce de muy diferen

tes maneras. Una teor1a del consumo terminada deber1a arrojar un rayo de luz 

sobre la pol1tica social y econ6mica. 

El Comitl! Real para la Distribución del Ingreso en Inglaterra declaro: 

"U Ln!f-lteA.O eA. un medi.o de accvw al JJ.i..JJ.tema. liocal, 

el bajo Í..n9-ttelio tte..<ittti..n9-e eJJ.e acceJJ.o. 'Fott debajo de 

ci.ettto ni.ve.l, La 11-ente puede r¿uedatt excLui..da de una 

pattti..ci.paci..ón pLena de La vi.da de La comuni.dad a 

r¿ue petttenece. é.n ttelaci.ón a e.JJ.a comuni.dad taL 9-en

te IJ.e h.alLattC.a en La mi.IJ.etti.a. "{ 83) 

las rondas de cerveza, las invitaciones a pasear, las fiestas, el consumo 

grupal de alimentos y de bebidas, la adquisici6n de autos, de casas y ciernas en

seres es un consumo que, dirigido hacia prop6sitos sociales mOltiples y difusos, 

proporciona tambil!n informacHin fítil sobre el entorno social y .el mercado de 

trabajo. 

El medio social de la clase trabajadora no proporciona el mismo tipo de 

informaci6n que la familia de clase media o alta puede obtener a travl!s de sus 

contacto sociales. la cLaJJ.e de i.n/ottmaci.ón tteg.i.littta.da pott aL9-lli..en !f en La cual 

puede conttti.bui.tt pon el JJ.óLo h.ech.o de eJJ.cuch.an (Lo cuaL h.ace ttelevante aL9-llnali 

coliaJJ.) o de i.~onan (lo cual h.ace ttelevante a otttaJJ.) eJJ.tá en nelaci.ón al medi.o 

JJ.oci.al en r¿ue JJ.e de.JJ.empeña. El control de esta informaci6n puede ser vital para 

obtener y conservar un alto potencial de ingresos y estar actualizado para com

petir en el mercado de trabajo.(84) 

Un Oltimo caso donde el gasto se destina al consumo compartido para produ
(83) ldem. 
(84) lbi.d., p. 108. 



ducir un incremento en la informaci6n a quienes participan en ~sta forma de 

egreso. Es un modelo de consumo donde los gastos generados por la bOsqueda 

de trabajo, tenderan a establecerse con base en la información como instru

mento para incrementar la capacidad de ganancia en particular o para perfec

cionar el control sobre el entorno social en general. S6lo en años recientes 

los economistas se han interesado por estudiar los costos de la bOsqueda de 

informaci6n en el mercado de trabajo.(85) 

(85) M. Douglas y 8. Isherwood. Op. cit., p. 187. 
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6 LA EFICACIA DE LA PUBLICIDAD EN RELACION A LA PRACTICA SOCIAL 

6.1. LI\ COMU~JJCAC!ÓN EFICAZ PRECISA DE UN RECEPTOR ACTIVO 

Los seres humanos muestran una conducta especial frente a la in---

formación, no son neutrales ni pasivos ante la comunicación, por el contrario, 

seleccionan algunas "partes" (datos) para darles mas atención a expensas de --

otras, las recodifican y las reformulan de manera sumamente compleja. 

La información es lo que se transforma y la pauta estructurada de sus trans

formaciones es lo que nos interesa entender. (1) 

El mundo de la experiencia, en Oltimo t~rmino, es producido por el ser hu-

mano que lo experimenta e interpreta. 

Cualquier cosa que conozcamos acerca de la realidad esta mediado no sólo 

por los órganos de los sentidos, tambi~n por un complejo de sistemas (construc

ciones Q esquemas presentes en la conciencia e inconsciencia) que interpretan 

y reinterpretan 1a información sensorial. 

\'er, escuchar, seleccionar, interpretar y recordar son actos de construc-

cion, procesos que hacen un uso diferenciador y selectivo del est1mulo o infor

mación. Esta dinamica es dependiente de las circunstacias (situacionalidad de 

la recepción) y de las caracter1sticas sociales del receptor. .•. (2) 

Para la Psicolog1a Cognoscitiva, los individuos al recibir ~na ·información, 

desarrollan una conducta racional (procesos del pensamiento) en dos niveles: los 

"procesos primarios" se presentan de manera cruda, totalista y paralela; es

tos anteriores son re elaborados y reorganizados por 1 os "procesos secunda -

rios'' que se caracterizan por la manipulación deliberada de la información por 

parte de un sujeto activo. 
(1) Ulric Naisser. Op. ci.t., p. 19· 
(2) lbi.d.' p. 13. 
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El curso de la construcciOn -interpretaciOn de un mensaje- est~ regido 

por motivos, por expectaciones, por propOsitos y por la informaciOn de ingreso, 

es decir, por la, comunicaci6n recibida.(3) 

Lo que percibimos del mundo, no es directamente a ~ste, sino una interpre

taciOn del mismo. La comprensiOn de la realidad y de sus efectos se ve determi

nada por la forma en que la interpretamos y la significamos. La probabilidad de 

una adecuaciOn entre la intenciOn del mensaje y la interpretaciOn efectiva del 

mismo es relativa. Si la intenciOn y el sentido no pueden ser interpretados co

rrectamente, el efecto ser1a nulo en t~rminos de la eficacia comunicativa. Para 

8aggaley y Ouck los efectos de un mensaje quedan determinados, en última instan

cia, por el nivel de participaciOn de los individuos en el mismo.(4) 

La i..ma~en. de mattca de LoA bi.eneA V Aettvi.ci.oA pubLi.ci.tadoA AóLo aLcan.ga ple

no Ai.~i./i.cado denttto deL contexto Aoci.aL V moti.vaci.onaL deL Aujeto. La Ai.~i.

/i.caci.ón V eL Aen.ti.do de una comptta, Aun~en de La colnci.denci.a de La moti.vaci.ón 

V de un pttoducto cuva i.mag.en. ( Aoci.aL V /unci.onaL} actuaLi.ga una necMLdad, de 

é.A.te modo, eL coMumo adr¿ui.ene un vaLott den.ttto deL contexto movU de La compna 

(5), [.,,_ coMecuenci.a, La comuni.caci.ón pubLi.ci.tatti.a patta vehi.cuLatt 4U4 LnfOllJTlfJ.ci.o

nM e i.ntenci.oneA penAUMi.vM de modo e/i.cag 1 debe buAcan una acti.va pattti.ci.pa

ci.ón deL i.ndi.vi.duo en LoA conten.i.doA deL meMaje, una técni.ca apttopi.ada pana Lo

g.nanLo eA eLabottatt menAajeA. Aoci.aLmente di./enen.ci.adoA V di.tti.g.i.doA. 

La selectividad es un proceso que constantemente nos permite limitar el 

número de est1mulos a los cuales atendemos y atribuimos significac10n. 

En la publicidad y en la mercadotecnia, si un mensaje, una imagen de marca 

o un producto no alcanzan a destacar en el umbral de la selectividad y percep

ciOn del comprador potencial, ~ste no lo considerar~ como una opciOn posible o 

pertinente. (6) 
(3) L~.~,"-.~z-6~i.-d~.-.-p-.~2~1-.~~~ 

(4} Baggaley y Ouck. Op. ci.t., p. 63. 
(5) A. Cadet y B. Cathelat. Op. ci.t., p. 88 
(6) Jeffrey L. Seglin. Cufl./J.o de mettcadotecni.a mcqnaw-Hi.LL 36 hottM. P· 89. 
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El hombre actOa frente a cualquier realidad, provisto de mediaciones socia

les que tejen su personalidad, ésta experiencia se forja a trav~s de la infini

dad de contactos.con los otros del grupo de pertenencia o referencia, las media-

cienes son activas construcciones o esquemas que determinan la percepción, la 

selección, el inter~s. la jerarquización, la interpretaci5n y el recuerdo de los 

datos de la comunicación.(7) 

Las mediaciones sociales actOan en un doble sentido, pueden proteger al .in-

dividuo frente a las persuasiones, o bien, hacerlo susceptible a ella, es decir, 

capacitarlo para funcional izar los insumos informativos en pro de resolver nece

sidades y problemas presentes. 

Douglas e Isherwood proponen que para interpretar correctamente la informa

ción, el individuo deber1a de estar en el lugar mismo -espacio social- donde es 

procesada y contribuir a ese procesamiento. De otro modo, el proyecto de encon

trar sentido y significado al entorno social en general y a la comunicación en 

lo particular, corre el riesgo de no realizarse eficazmente.(8) 

Un ejemplo donde se aplican las afirmaciones de Douglas e Isherwood, es la 

manera en que David Knowles explica el proceso por el cual los Monjes Negros de

clinaron en Inglaterra su arraigado poder1o hacia el siglo XVIII y,paralelamente, 

los frailes .mendicantes adquirieron alto prestigio y prominencia social. 

Despu~s de la primera gran epidemia, el descenso de la población provocó 

el aumenfO· del costo de 1 a mano de obra, 1 o cual no sirvió para compensar el in

cremento en los precios del trigo y la lana. Los Agustinos -Monjes Negros- ~xi

tosamente establecidos en la agricultura y el comercio, lograron acoplarse a las 

nuevas condiciones al retirarse del control directo de la tierra y obtener sus in-

gresos Onicamente de las rentas. Aunque pudieron conservar e incluso incrementar 

su inmensa riqueza, esta decisión los condujo a cortar sus v1nculos con la vida 

social de la nación, posición que los colocaba en la vanguardia cultural. Se ha-
(7) C/_tt. Baggaley y Duck. Op. ci..t., p. 86. 
(8) Cftt. Douglas e Isherwood. Op. ci.t., p. 95. 
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btan encargado de escribir la literatura y la historia, llegaron a ser los ltde

res del pensamiento de su ~poca, pero en el siglo XVIII, perdieron poder e in

fluencia paulatinamente, se vieron reemplazados por los frailes mendicantes y 

los estudiantes seglares instruidos en las escuelas. 

En el an5lisis de David Knowles, ~sta p~rdida de control sobre el sistema 

de informaci6n, sirve de fundamento a los sYntomas que apuntaron hacia el enton

ces inminente declinamiento de los Agustinos. 

Mientras los Monjes Negros consolidaban sus riquezas, al mismo tiempo que 

se retiraban de la corriente principal de la vida social e intelectual de Ingla

terra, los frailes de las ordenes mendicantes ocupaban los espacios que los pri

meros dejaban vacios, se apoderaban de ellos; actuaban movidos por una visi6n de 

las cosas completamente diferente. Evitaron toda clase de bienes materiales e 

inclusive se negaron a sY mismos la posibilidad de tener propiedades corporati

vas, pero paralelamente se apoderaban, de modo deliberado y sistem5tico, de los 

espacios sociales que funcionaban como los canales donde se producta y controla

ba la informaci6n. 

Nueve frailes harapientos llegaron a Dover en 1224, seis meses m5s tarde 

habtan levantado residencias permanentes en Canterbury, Londes y Oxford, justa

mente los centros eclesiásticos, civiles e intelectules de la vida inglesa. Es

ta orden en el curso de los siguientes doce años, erigi6 sedes en todas las 

principales regiones del paralelogramo central de Inglaterra. Veinte años des

pu~s se habtan instalado en dos centros universitarios, en quince de las dieci

nueve ciudades catedralicias y en veinticinco poblados a los cuales m5s tarde 

les serta concedida una catedral. Desde esos puntos, los recien llegados, domi

naron la vida intelectual de la ~poca. 

Para transferir esas experiencias institucionales a la pr5ctica individual 

del consumidor, se precisa de cierto conocimiento en la materia. Las decisiones 

referidas al caso de los Monjes Negros, las cuales los llevaron a convertirse 
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en propietarios recolectores de rentas, son decisiones que corresponden a esa 

parte de la vida regulada por la obtenci5n de ingresos. Las decisiones de esta

blecerse en los centros mas importantes, en el caso de los frailes mendicantes, 

pueden considerarse decisiones pertenecientes a la esfera del trabjo y del con

sumo. Algunas decisiones individuales como la elecciOn de trabajo y de residen

cia, al ser correctamente elegidas, permiten a quien las toma una mejor adap

taciOn y mejor interpretaciOn de la siempre cambiante corriente principal de la 

vida en sociedad.(9) 

Estas variables colocadas en el ambito de comunicaci6n eficaz, nos sugieren 

que la ubicaci5n del individuo en los espacios sociales relevantes, otorga una 

serie de informaciones, sentido y visi6n de la realidad mas elaborada y competen

te, estos informes socialmente adquiridos en el incesante contacto con los 

otros, son las mediaciones que posibilitan o, por el contrario, impiden al sujeto 

de poder seleccionar, interpretar y dar un uso amplio, correcto y funcional a los 

mensajes e intenciones puestas en circulaci~n pública por la publicidad. 

La comunicaci6n publicitaria plantea en tanto condici6n para lograr sus 

prop6sitos de venta, que el receptor interprete de modo suficiente y eficaz las 

intenciones declaradas o impllcitas del discurso -puede ser una acci6n conscien

te o no-. Ello requiere de un procesamiento activo de los datos y contenidos in

formativos del mensaje. La estructura que hace posible ~ste tipo de participaciOn 

dinamica del sujeto, es la mediaciOn social, porque definitivamente el medio y 

el discurso por s1 s5los no otorgan sentido y significado. La e/lcaci.a eA. eL ne

huLtado pnobabLe de Lah tneh vanlabLeh: La medlaclón hoclaL del hujeto, eL me

dlo !I eL menhaje. 

En otras palabras, la estructura semantica, la ideologla, la cultura y las 

mediaciones de lo social son datos basico propiedad de íos individuos con 

los cuales se presentan ante la comunicaci6n publicitaria. Estas variables entre 
(9) Douglas e Isherwood. Op. clt., pp. 95,96. 
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otras aOn menos generales, son quienes otorgan la capacidad y hacen suscepti

ble la interpretaci6n eficaz de las intenciones persuasivas de la publicidad, 

una vez verificado el proceso, los consumidores probablemente empleen esa in

formaci6n y orientaciones en una perspectiva funcional para tomar sus deci

siones de compra, en medio de un contexto de relaciones y normas sociales por 

considerar. 



6.2 MENSAJES PERSUASIVOS Y SUJETOS PREDISPUESTOS A DETERMINADAS ORIEN

TACIONES. 
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Para una posible interpretaci6n: seleccionar, atender, comprender y 

retener, el significado y el sentido de las intenciones persuasivas de cualquier 

mensaje puesto en circulaci6n pOblica por la publicidad, el Aujeto ner¿ulene de 

un pnevlo cúmulo de ln/onm~, obtenlbL~ Únlcamente a pantln de Au pnáctlca AO

claL. Esta tesis resulta evidente, cuando los anuncios comerciales presentan una 

alta complejidad en su elaboraci6n formal y tem5tica, por tanto, no son pronta

mente seleccionados, interpretados y comprendidos por cualquier receptor indife

renciado (lo cual equivale a la eficacia comunicativa). é.4.te hecho noA Lleva a 

pnoponen ~ue La comunlcaclón V el conAumo Ae venl/lcan en tanto pnoc~oA AoclaL

mente dl/enencladoA, 

é.n conAecuencla, poAtuLamoA a La comunlcaclón pubLlcltanla como un pnoceAo 

en donde LoA menAaj~ AóLo pueden Aen dlnl~ldoA hacla V compnendldoA pon ~nupoA 

eApecl/lcoA, ~uleneA ~tán AoclaL V cuLtunaLmente poAlbLLltadoA pana eAtabLecen 

una lntenacclón comunlcatlva de modo Au/lclente V e/leal, acenca de temá-

tlcaA1 neceAldadeA V vaLonaclon~ conneApondlentemente eApecl/lcaA. 

El anuncio comercial no puede aportar el cien por ciento de los datos, s6-

lo contiene los elementos suficientes para-~er procesado por individuos espec'

ficos, capaces de aportar los datos faltantes hasta concluir un acto comunicati

vo en donde el sujeto se presenta como una instancia activa, es decir, otorga 

una unidad de sentido superior inmanente en ~l y no exclusiva del medio o el men

saje. (Ejemplo cercano a ~sta consideraci6n es la prensa escrita, cuando cumple 

con la func16n de un foro o espacio para conciliar y dialogar intereses pol,ti

cos y econ6micos, 5mbito limitado a altos sectores de la sociedad, mas no enten-
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dible por el coman de la gente en sus intenciones y sentido particulares). La 

publicidad, de igual modo, requiere de un activo receptor que la complete. 

Las mediaciones de lo social son explicadas por el autor Pierre Bourdieu 

a trav~s del concepto de hu6Ltu4.. Retomamos en sus palabras el proceso por 

el cual ~sta variable ca-determina, influye y orienta la comunicaciOn y con

ducta del :onsumo. Son dinamicas donde el individuo desempeña un papel activo 

-constructivo-. 

El concepto de ha6Liu4. (mediaciones y pr~ctica social) explica el proceso 

por el que lo social se interioriza en el individuo y logra que las estructuras 

objetivas (realidad externa) concuerden con las subj?tivas (realidad interna). 

Si hay una coincidencia entre el orden social, las practicas del consumo, el 

discurso ideolOgico y la publicidad, no es debido a la influencia puntual de 

los mensajes polYticos o de los reclamos publicitarios, sino porque sus mensa

jes se insertan y vinculan, m~s que en la conciencia entendida intelectualmente, 

al sistema de ha6Liu4. y practicas constituido en la interacciOn de los indivi

duos con el entorno social. La accLón ¿deoLó~Lca V pu6LlcLianLa decL4LvaA pa

na oúentan LaA actLiudeA V toma de declúoneJJ. de Lo4. LndLvLdu4.o no 4.óLo 4.e ve

nL/lca a nLvel de LaA LdeaA, en Lo r¿ue eJJ. La concLencLa, 4.LnO tam6lén. en eAM 

neLacLoneA de 4.entldo no coMcLentu, on~L¡adaA en el ha6i.tu4. V en LaA medi.a

ci.onu 4.ocLaieJJ.. 

El ha6i.iu4. generado por la estructura de relaciones sociales, produce, a 

su vez, las practicas sociales a nivel individual; otorga a los sujetos esque

mas basicos de percepciOn, interpretaciOn, sentido y acci6n. Por ser sistemas 

de disposiciones perdurables y transponibles, construcciones dipuestas para fun

cionar como estructuras estructurantes, el ha6i.tu4. sistematiza el conjunto de 

practicas de cada persona y cada grupo, garantiza la coherencia con las dinami

cas sociales mas que cualquier otro condicionamiento ejercido por campañas pu-
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blicitarias o poltticas. El Aabltu4 estructura el consumo de los individuos y 

de los grupos, aquello que van a considerar como necesario(lO). Lo que las es

tadtsticas registran bajo la forma de sistema de necesidades -dice Bourdieu

no es otra casa que la coherencia de elecciones de un Aabltu4, resultado del 

proceso de socialización. 

La manifestación aparentemente m5s libre de los sujetos, el gusto, es el 

modo en que la vida de cada uno se adapta a las posibilidades estiltsticas ofre-

cidas por condición social. A través de la formación del Aabltu4, las candi-

cienes de existencia van imponiendo inconscientemente un modo de clasificar y 

experimentar lo real. Cuando los sujetos seleccionan, en un sentido amplio, só

lo est5n representando los papeles que les fijo las estructura social.(11) 

Las pr5cticas no son meras ejecuciones de Aabltu4 producidas por el contac-

to con la educación familiar, escolar, los grupos primarios o las instituciones~ 

por la interiorización de las reglas, de las normas y de los valores sociales. 

Las disposiciones de Aabltu4 que han encontrado condiciones propicias para eje-

cutarse, en la pr5ctica se actualizan, se vuelven acto. Existe una interrelación 

entre la estructura de disposiciones, los obst5culos y las oportunidades de la 

situación presente. Si bien el Aabliu4 tiende a reproducir las condiciones obje

tivas que lo engendraron, un nuevo contexto y la apertura de oportunidades di

ferentes, permite reorganizar las disposiciones adquiridas y producir pr5cticas 

·t~ansformadoras. El Aabltu4 es una estructura modl/lcabLe debldo a 4U con/onma.

clón penma.nente con Lo4 camblo4 de La4 condlclone4 objetlvll4 de La vlda 4oclaL. 

Posee una dimensión histórica. Los portadores del habitus son los grupos.(12) 

"El Aabltu4 recoge la interacción entre la historia social y la del indivi

duo ... al analizar la din5mica del Aabltu41 el cómo y el por qué las estructuras 

de la sociedad se interiorizan, reproducen y reelaboran en los sujetos, pueden 
(10) Pierre Bourdieu, Op. clt., p. 34. 
(11) Ibld., pp. 34,35. 
(12) C/n. lbLd., p, 36. 
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pueden superarse las oscilaciones entre el objetivismo y el espontaneismo"(l3), 

es decir, entre un determinismo social y un individualismo voluntarioso. 

La estructura cotidiana del tiempo y del espacio contiene actividades como 

el ocio, el espect§culo, la fiesta, el deporte, las reuniones sociales, el tra-

bajo, la sexualidad, la familia etc~tera. Los mensajes de la publicidad promue

ven bienes de consumo relacionados con una o varias de ~stas actividades, inten-

tan orientar las decisiones de compra concernientes a productos y pr§cticas es

pec1ficas, por ello, s6lo tematizan cuadros parciales de la vida social, de ~s

ta parcialidad se interesan por los aspectos m§s relevantes y significativos de 

los mismos y por su vinculaci6n con el conjunto de relaciones sociales. 

En an§lisis del habLtuh en lo general (social) y en lo particular (indivi

dual) contribuye a suponer cu§les son las pr§cticas relevantes y la manera de 

otorgarles sentido y significado por los sujetos. Una vez realizado ~ste an§li-

sis, se elaboran los mensajes a partir de lo dado en el individuo, es decir, se 

plantea el proceso comunicativo en tanto una congruencia y/o una actualizaci6n 

de las posibilidades y de las necesidades de la vida del consumidor con base en 

sus mediaciones sociales. 

la comunLcacLán pubLLcLtanLa apanece1 nuevwnente, como una LntenaccLán don

de em~on V necepton, m~aje V hujeto cognohcente, pnoducton V conhumLdon, he 

pnehentan como elementoh actLvoh1 éAta eh La condLcLán hlne qua non pana una co

munlcacLán e/Lea~. No podemos dejar de señalar, una vez m§s, que es un proceso 

selectivo y diferenciado, categorizaciones que son producto y reflejo de una so

ciedad correspondientemente diversa y altamente funcional. 

La acci6n publicitaria y pol1tica rigurosa -segOn Bourdieu- consiste en 

servirse del conocimiento de lo probable para reforzar las oportunidades de lo 

posible. Se opone al utopismo que, semejante en esto al acto de magia, preten

de actuar sobre el mundo a trav~s del discurso performativo. Lo propio del que-
(13) IbLd ., p. 45. 



98 

hacer pol1tico y publicitario es expresar y retomar a menudo mas el inconscien

te que el consciente de los sujetos, es decir, las potencialidades inscritas en 

el plano de lo social, en sus contradicciones o tendencias inmanentes.(14) 

Por lo general, la publicidad que viola las normas, las reglas, los patró

nes de conducta y los valores sociales del grupo a quien se dirige, tiene difi

cultad en conseguir la aceptaci5n de sus informaciones y persuasiones. Cuando 

las normas no forman parte del modo de vida relevante del grupo, su violaci5n 

probablemente no constituye un obstaculo en la interacci5n comunicativa. Los in

tentos de una empresa cafetalera por aumentar las ventas por medio de convencer 

a las nuevas generaciones de que el caf~ concordaba con su estilo de vida, tu

vieron un ~xito muy limitado. En Oltima instancia, v.i La ne.a.l.Ldad V La ex.penlen.

cla -v no La pubLLcldad- ~ulen. amolda VJ.tC1.11 pencepcLoneA.. No obstante, los anun

cios publicitarios pueden persuadir hacia determinadas preferencias y decisiones, 

al aumentar, asociar y recrear en su discurso las practicas sociales relevantes 

y colocar al producto en el centro o como causa de la acci5n.(15} 

Para Glasser, la publicidad no puede imponer valores o dictar practicas de 

consumo, s5lo transmite datos relevantes con los que el individuo pueda estruc-

turar su experiencia de nuevas maneras y, posiblemente, funcionalize los insumos 

informativos hacia decisiones de compra donde el producto particularmente anun

ciado puede o no ser tenido en consideraci5n dentro de la practica de vida del 

consumidor. ( 16) 

El discurso publicitario constituye un espacio abierto a la concurrencia 

pOblica, en su ambito se socializa, se da vigencia, actualizan y recuerdan va-

1 oraciones, normas, practicas y convenc.i enes aprobadas por determi nades grupos 

de la sociedad. 

El contacto reiterado con ~ste discurso, implica un continuo re-aprender 

y re-orientar la conducta consumidora de los individuos, en el marco definido 
(14) 16Ld., p. 50. 
(15) C/n. J. O'Shaughnessy, Op.clt ., p. 35. 
(16) C/n. Baggaley y Duck. Op.clt ., p. 151. 
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pero difuso del conjunto de relaciones y prop6sitos sociales. 

Las Oltimas teorYas del consumo y de la estrategia comercial publicitaria, 

consideran no s61o la raz6n y los reflejos más elementales del cliente. Ven al 

consumidor como un socio de la comunicación, dotado de cierta autonomYa respec-

to a la sugesti6n. Se dirigen al hombre total, consciente e inconsciente, indi

viduo y sujeto social colocado en situación de consumo con propósitos más am

plios dentro del proceso social .(17) 

Pára los británicos Baggaley y Duck, los anuncios comerciales no crean ne

cesidades en la gente, estos acentOan y canal izan las ya existentes, algunas co

locadas a profundidad en el inconsciente. loh pubLi..cUJ.taA he han lncLi..nado me

noh en dehtacatt Í.oh ttaAfjOh objeti..voh deL pttoducto !I mWi en pttomovett LCZA M.oci..a

ci..onu, cotttteLaclonu hlmbóLi..cM. o lmá¡¡enu de Í.oh pttoducfoh en l.a mente de LM. 

peMonaA. Se ttevlve una lma¡¡en en tteLaclón a l.o,IJ_ di.Ati..ntoh ti..po de necui..dadu 

o pttopó4lto,IJ_ deL conhumo. loh pubLi..cUJ.tM. lntentan conocett La utttuctutta ptto/un

da de La conducta, acentuatt LCZA per¿udiaA di../ettenci.CZA enttte hUh pttoductoh !I Loh 

de La competenci..a, pttovocatt eL lntetté.11 en La üna¡¡en de mattca al. ttefomatt Í.oh va

Lottu !I LM. pttácti..caA humanaA, petthi..¡¡uen movett emoci..oneh, di..tti..¡¡i..tt acti..tudeh !I 

canal.i..¡att palttóneh de conducta ,IJ_oci..al. a tttavéh de té.cnlcaA ~ue opettan tanto en 

eL penhanzi..ento co=ci..ente como en eL lnco=clente de Loh conhumi..do1tu.f 18/ 

Cuando las personas se exponen a los mensajes de la publicidad, tienen 

ciertas necesidades y precisan de diversas orientaciones, al percibir informa-

ciones relacionadas con ~stas, descansan en los datos asequibles para satisfa

cerlas. Este proceso se verifica tanto en programas que procuran informar (noti

ciarios, documentales, informes del consumidor etc~tera), como en aquellos que 

intentan persuadir (publicidad y propaganda). Los mensajes persuasivos emplean 

cierto tipo de señales y datos a trav~s de los cuales el receptor puede ser con

ducido a ciertas inferencias sobre el objeto de persuasión.(19) 
(17) A. Cadet y B. Cathelatb Op. ci..t., p. 130. 
(18) C/1t. Baggaley y Duck. p.clt ., p. 123. 
(19) l6i..d.' p. 136. 
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El impacto de la comunicaci6n en los individuos es mediado por la influen

cia de los grupos a que pertenece o tiene como cuadro de referencia (20). El 

proceso por el cual se estructura e interpreta la informaci6n se suscita en tan

to un evento activo y no como pasivo. La mediaci6n social puede proteger, o 

bien, hacer susceptible al receptor frente a las persuasiones vehiculadas. 

La predisposici6n a ciertas persuasiones y toma de deciones es una propie-

dad o capacidad de los individuos, en consecuencia, es a ~ste a quien se inves-

tiga para elaborar los mensajes de la publicidad. Las anteriores consideraciones 

nos conducen a plantear que los mensajes no pueden ser elaborados para tener 

eficacia comunicativa y persuadir a un grupo de individuos indiferenciado y ma

sivo. La penhuaAi..ón al. hen una con4lnucci..ón hoci..al. 11 acti..va hi..n i..n mlúJ. al.Lá 

de Loh ~nupo4 1 condi..ci..ona La nalunal.ela, eL al.canee 11 e/i..caci..a de La comuni..ca

ci..ón. La pubLi..ci..dad hená e/ecti..va úni..camenle pana eL ~nupo ~ue vea ne/Le.jada hu 

pnácli..ca 11 hUh nece4i..dade4 de con4umo, pue4 hóLo eLLoh hOn compelenle4 pana ln

lenpnelan La.11 lnlenci..one4 deL men4a-¡."e ha.11ta concLui..nLo en una uni..dad de henli..

do hupeni..on e lnl~nan La ln/onmaci..ón de modo /unci..onal. pana ne4oLven hUh nece

hi..dade4 11 pnobLema.11 11-ª pne4enle4 en al.~ún ~nado de conhci..enci..a o i.ncon4ci..enci..a. 

El an~lisis de la comunicaci6n, desde ~ste razonamiento, tiene como punto 

de partida y de llegada al sujeto receptor en su dimensi6n social (obviamente, 

tambi~n se consideran al mensaje y al medio). La eficacia y la persuasi6n est~n 

en interdependencia con las bases sociales implicadas en la interacci6n comuni

cativa, "el sentido y el significado se encuentran empotrados en la realidad so

cial y no en la superficie del mensaje"(22) 

Afirmar a la publicidad como creadora de necesidades es un planteamiento 

incorrecto, en cambio, sostener que actualiza necesidades latentes y expecta-
(20) C/n. Jeffrey Seglin, Op. ci..l ., p. g5,(Este autor define al grupo de 

referencia como en conjunto de sujetos asociados con base en valores 
normas y patrónes de conducta compartidos, el grupo influye en las ac
titudes y la conducta del consumidor frente a los mensajes de la 
red de comunicaci8n interpersonal y mediada. 

(21) Baggaley y Duck, p. ci..l., p. 140. 
( 22) M. Dougl as y B. I sherwood. Op. ci..l., pp. 76, 79. 



j 

_j 

101 

tivas dadas en el individuo porque su discurso proporciona tem~ticas, motivos 

y justificaciones que re-validan socialmente los objetivos del consumo; es una 

explicaci6n m~s acertada del proceso. 

Es ilustrativa la relaci6n, mencionada en cap1tulos anteriores, entre la 

capacidad econ5mica, la inserci6n social y el conjunto de necesidades y deseos 

de consumo que las personas intentan satisfacer. 

Los consumidores con una m1nima capacidad de compra son alcanzados por un 

gran número de anuncios comerciales, estos solicitan su inter~s y motivan hacia 

la adquisici6n de los productos. Si el individuo no se encuentra competente en 

el plano econ5mico, no sabe de los beneficios funcionales del producto, no lo 

desea y socialmente no le es necesario, la solicitaci6n no ser~ efectiva y por 

tanto transitar~ desapercibida sin actualizar, justificar o motivar la necesi

dad de compra. 

Los consumidores con una alta capacidad de compra, econ6micamente competen

tes, interesados debido a expectativas latentes y, sobre todo, porque las media

ciones sociales otorgan significaci5n y sentido a un cúmulo mayor de necesidades, 

s6lo entonces, estos individuos se encontraran dispuestos a adquirir los bene

ficios pr~cticos y simb6licos de un producto y su imagen de marca publicitada. 

Cuando un mensaje comercial alcanza a consumidores con ~stas caracter1sticas, los 

sujetos son capaces de seleccionarlo en el umbral de su atenci6n e interpretar 

de modo eficaz el significado simb6lico social. Al comprender la manera en que 

el bien contribuye a integrarlos con ellos mismos -autoestima-,a adaptarlos con 

el medio social y a expresar su estilo de vida preferido, el objeto de la publi

cidad (vender) tiene altas posibilidades de verificarse. 

Publicidad eficaz, según el planteamiento arriba mencionado, implica pro

porcionar insumos informativos determinados, a un grupo de individuos predispues

tos a adquirir de antemano las mercanc1as anunciadas. 
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&ta teAiA ti.ene Pº" baAe metodoLá[J-Í..Ca una humani..'$aci..án deL menAaje pubLi..

ta1ti..o, po1t~ue en Aenti..do eAt1ti..cto, no exiAten menAajeA o conteni..do4 pe1thuaALvo4, 

AÍ..no i..ndi..vi.duo4 i10ci..aLmente hUAcepti.bLeA !/- p1tediApueAto4 a vaLi..da1t ci..etdo4 

dato4 !/- 01ti..entaci..oneA pa1ta empLea1tLoA en /unci..án de 1teA0Lve1t neceAi..dadeA p1te

AenteA. 

La hip6tesis de la presente tesis sostiene que la publicidad eficaz es 

posible al relacionar los datos del mensaje con categor~as y temas relevantes 

de la pr§ctica social del consumidor, definido por su pertenencia o referencia 

a grupos. 

En cap1tulos anteriores se explican los patrónes del consumo con base en 

prop6sitos, categor~as y din§micas desprendidas de la estructura de relaciones 

sociales. ll. compo1ttami..ento aL ad~ui..1ti..1t bi..eneA ti.ene objeti..vo4 !/- /unci..oneA de

/i..ni..daA pe1to dL/u4aA, LocaLi..~abLeA !/- p1tocedenteA AáLo en eL eA~uema totaL don

de p1t!!Atan hllh 4e1tvi.ci..0A, eA deci..1t, en eL p1toceAo de i..nte.g,1taci..án Aoci..aL de LaA 

pe1thOnaA. 

Al entender el consumo de mercanc~as como un medio auxiliar para la comu

nicaci6n del hombre en su vida dentro de la sociedad e integraci6n del mismo 

sistema social con base en un repertorio colectivo de señales f1sicas convencio

nal es, los bienes adquieren el rango de objetos socialmente visibles y diferen

ciados, capaces de expresar las valoraciones, la condici6n social y el estilo 

de vida de los portadores. 

Los objetos sirven para marcar y jerarquizar el flujo de los acontecimien

tos sociales, contribuyen a la apremiante necesidad del ser humano de otorgar 

sentido, inteligibilidad y racionalidad al cambiante medio social, s6lo bajo 

éstas premisas es entendible la propensi6n social al consumo discriminado. 

Con base en ~ste planteamiento conceptual, te6rico y metodol6gico, los pu-
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blicistas tienen otro punto de partida y de llegada en donde investigar para 

el disefto de los mensajes "persuasivos", cuando pretendan orientar las decisio

nes de compra hacia productos con marcas particulares, siempre y cuando, ten

gan en cuenta que los bienes se encuentran social, cultural e históricamente 

determinados por el incesante quehacer del mismo hombre. 

La eficacia comunicativa, como se entiende en el presente estudio (se tie

nen en cuenta otras formas y niveles de eficacia según los propósitos deseados), 

es decir, la selección, la interpretación, la comprensión y la aceptación del 

significado, del sentido y de las intenciones vehiculadas en los mensajes de la 

publicidad, tiene en tanto condición a cumplir, una activa participación y una 

situacionalidad social específica por parte del consumidor, la cual debe reto

marse. 

Un modelo comunicativo con tal especificidad, no resulta generalizable al 

llevarlo a la pr~ctica instrumental. Síntoma de ~sta afirmación es el desencan

to actual por el concepto de comunicación de masas. Hoy se pone atención a un 

modelo de comunicación denominado en mercadotecnia y publicidad con el nombre 

de "fragmentación de mercado~ Proponen un esquema comunicativo donde los mensa~ 

jes se dirigen a grupos específicos, elaborados con tem~ticas y propósitos per

suasivos igualmente delimitados y especificados. Fuera de estas variables, la 

eficacia de la comunicación, según nuestros intereses, queda en tela de juicio. 
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CONCLUSIONES 

M~xico es un pa1s con aproximadamente ochenta millones de habitantes, 

su geograf1a se conforma por una gran variedad de climas y lugares. 

Etnica y culturalmente, nuestra naci6n presenta variaciones raciales 

y una multitud de formas de ser y pensar, las cuales constituyen la cultura. 

En el plano socioecon6mico, el pa1s es un mosaico altamente constrasta

do; segOn el Mapa Wilsa de datos mercadot~cnicos y econ6micos, la poblaci6n 

en el Distrito Federal y el Area Metropolitana se inscribe dentro de la si

guiente escala. 

3% en 1 a el ase social muy al ta. 

12% en la clase social alta v media alta. 

22% en la clase social media normal y media baja. 

63% en la clase popular baja y muy baja. 

El clima, la geograf1a, las razas, la cultura, el ingreso monetario y 

las clases sociales son algunos de los indicadores que nos permiten suponer la 

éompleja composici6n de los grupos sociales y econ6micos en M~xico. 

La presente investigaci6n se estructur6 a partir de la hip6tesis prin

cipal y de un segundo -Objetivo compuesto por tres hip6tesis auxiliares, ~s

tas Oltimas guardan una estrecha relaci6n entre s1 y con las variables impl1-

citas en el enunciado de trabajo principal. 

La primer hip6tesis secundaria: " La camuni.caci.ón pubLi.ci.ta1ti.a eA una 

i.JVJ.tan.ci.a t¡¡ue cumple can una /unci.ón i.n/alt!TIO.ti.va !f 01ti.entati.va 11
1 se desarro

lla en los cap1tulos dos y tres, en donde se demuestra que los individuos y 

los grupos presentan la necesidad social de proveerse de informes, orienta--



ciones y est,mulos relativos a la compra, a la posesi5n y al uso de bie

nes socioculturalmente determinados. 
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La utilizaci5n de los bienes es de caracter social, aspecto que es -

producto y expresi5n de categor,as y relaciones existentes en la estructu

ra de la sociedad. El uso de las mercanc,as esta dirigido por prop5sitos y 

normado por reglas procedentes del marco de las interacciones selectivas -

de los grupos. 

Según estos razonamientos, la adquisici5n de bienes puede ser apro-

piada o inapropiada en funci5n de los valores, las normas, los prop5sitos y 

la practica social del consumidor, en tal sentido, los sujetos requieren de 

informes y orientaciones provistos por la comunicaci5n mediada (publicidad) 

y la interpersonal para hacer elecciones correctas y encaminar en forma per

tinente su conducta consumidora, regida por la vida en grupo (esto acontece 

en el seno de una sociedad altamente funcional, diferenciada y cambiante). 

En ~sta perspectiva, la publicidad desarrolla la tarea de informar y -

de orientar en el ambito espec,fico del consumo determinado por indicadores 

sociales (aun cuando sus mensajes no siempre sean objetivos), 

La segunda hip5tesis auxiliar: u la medlaclón 4oclal eA. La vanlabLe -

pnlmondlaL ~ue 4ubdlvlde, eA.pecl/lca V eA.tnuctuna el cuadno ~enenal del --

con4umo u, se argumenta a trav~s de los cap,tulos cuatro y cinco, en ellos 

comprobamos que la posici5n, la practica y la inserci5n social social del -

individuo en la estructura de la sociedad (incluido el ingreso econ5mico) -

son las varibles en funci5n de las cuales el consumidor desarrolla un com-

portamiento y un modelo de consumo (de pequeña o de gran escala). 

Descubrimos el procedimiento en el que la continua interacci5n del su

jeto con el grupo de pertenencia, el grupo de referencia, la familia, las -
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clases y las instituciones se constituye en tanto el espacio de valoraci6n, 

informaci6n, significaci6n y sentido a donde el individuo en situaci6n de -

consumo refiere y apoya sus decisiones de compra. 

La mediaci6n y la pr~ctica social del individuo, sintetizan el proceso 

que provoca un uso selectivo y diferenciado de los bienes materiales. El -

incesante consumo y empleo de los objetos con base en prop6sitos sociales,

nos permitió establecer que el comportamiento y los modelos de consumo son

un producto y, al mismo tiempo, un reflejo de la dimensi6n social del indi

viduo. 

Una aportaci6n del estudio radica en la propuesta de analizar a las -

mercanc1as en su conjunto, en tanto una serie colectiva, coherente e inte-

1 igible de señales con sus respectivos significados, las cuales emiten in-

formaci6n acerca de los valores y la condici6n social del propietario. La -

manera en que las mercanc1as adquieren su significado, est~ en relaci6n di

recta al uso social (t1pico y recurrente) otorgado por el mismo hombre. 

Si consideramos a los bienes cargados de significaci6n y de sentido, -

por ende, cada acto de compra tendr~ lugar como un proceso simbólico-social, 

cuyo acontecer tiene verificativo en funci6n de los s1mbolos y significados 

que representa, de ~sta manera, las mercanc1as son elegidas con el prop6si-

to de que la informaci6n emitida por las mismas acerca del usuario, de un -

respaldo a los valores, al estilo de vida y a la pr~ctica social del consu-

midor. 

Visto as1, cada compra no es un acto aislado, forma parte de un modelo 

de consumo y de una pr~ctica global de vida. 

La tercer hip6tesis auxiliar: "La cofTU1nlcaclón e/lcah tlene Lu~.tt en -

tanto un pttocvio activo 11
1 se comprueba de manera concluyente en el sexto ca-
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p1tu1o. En ~ste postulado se encuentra, a juicio de quien suscribe el estu

dio, la aportación mas relevante del mismo. 

Se analiza.el proceso comunicativo en relación a la eficacia probable, 

dentro de la publicidad y el consumo. La investigación tiene como punto de -

partida y de llegada (objeto material de estudio) al individuo en situación 

social del consumo y al individuo en situación social comunicativa. 

Afirmamos que la eficacia en Ja comunicación publicitaria, tiene lugar 

cuando el mensaje se relaciona con la practica social del receptor, una vez 

suscitada tal especificidad, ~ste OJtimo desarrolla una participación dinami

ca dentro de la interacción sociocomunicativa, lo cual implica un procesa--

miento y una construcción apropi~da y suficiente de los datos, con base en -

las mediaciones sociales operentes en el sujeto. 

En la vida social del receptor es donde se encuentra organizada la signi

ficación y el sentido, ªste es el espacio sem~ntico a partir del cual se ~~~-

orienta, valora, informa y significa para exponerse, atender, interpretar, --

aceptar o rechazar los mensajes de la comunicación publicitaria y, al mismo -

tiempo (como esta señalado en parrafos anteriores), la mediación social es el 

indicador primordial que determina los modelos y el comportamiento de consumo. 

Debido a lo mencionado, se devela una imbricación estrecha entre el estu

dio del proceso di'tomunicación publicitaria con posibilidades de eficacia si 

vincula sus mensajes con la practica social del receptor y el analisis del 

consumo con base en criterios sociológicos, pues en ambos casos hay un comOn -

denominador verificado por la determinante relación con lo social. 

Para referirnos a la comprobación de la hipótesis principal en tanto un -

hecho acorde con las conclusiones de la tres hipótesis señaladas, exponemos -

1 o siguiente: 
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1) El individuo requiere de informaci5n, orientaciones y est1mulos -

con el objeto de dirigir en forma pertinente su conducta y reali

zar elecciones apropiadas de mercanc1as. 

2) La mediaci5n y la pr~ctica social son las variables que determinan 

en mayor medida los modelos de consumo y el comportamiento comuni

cativo del individuo. 

3) La comunicaci5n eficaz precisa de una participaci5n activa del re

ceptor con base en las mediaciones sociales presentes en el mismo. 

Al ser consecuentes con las implicaciones 15gicas de los tres anteriores 

po tulados, podemos sostener que si un mensaje de la publicidad proporciona -

al individuo la información, las orientaci5n y los est1mulos precisos y sufi

ciente para organizar el proceso de tomar decisiones apropiadas respecto al -

conAumo con pnopó4lto4 de canácten 4ocla1, entonces, el receptor construirá -

el mensaje de una manera activa, en tal caso, la adecuaci5n entre las inten

ciones del anuncio y la efectiva interpretación de las mismas, tiene una alta 

posibilidad de realizarse. La propuesta para lograr lo anterior radica en.vin

cular el mensaje con la pr~ctica social del receptor. 

El planteamiento para una comunicaci5n eficaz, argumenta que los grupos 

interactOan y se comunican al interior de los mismo y entre unos qrupos y 

otros, por ende, la publicidad al pretender la eficacia éomunicativa debe con

siderar y vincularse a tres elementos: 

l) El grupo potencial de consumidores al cual se dirige de modo espec1-

fico. 

2) Las mediaciones sociales caracter1sticas y relevantes de éste grupo. 

3) El conjunto de necesidades, prop5sitos, valores, temas, objetos, --

normas, practicas, sanciones y gratificaciones pertinentes para el -
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grupo y a través de los cuales establece comunicación, se integra 

y delimita. 

El modelo de comunicación de la presente tesis, parte de conceptua

l izar la sociedad como un sistema altamente funcional y diferenciado, el --

cual se compone por distintos grupos, instituciones, clases y capas sociales. 

Con base en la heterogenea composici6n de la estructura social en Méxi

co, la propuesta de una comunicación fragmentada (contraria a un concepto -

masivo) que no rebase los 11mites cuantitativos y cualitativos de los gru-

pos, es susceptible de ser aplicada de modo operativo por la publicidad. 

Al afirmar que una comunicación publicitaria eficaz sólo puede ser di-

rigida hacia g~upos y comprendida por grupos espec1ficos, en donde los men-

sajes necesariamente deben vincularse a tem6ticas correspondientemente espe

c1ficas, tenemos la consecuencia de poner en duda la operatividad de un mo-

delo de comunicación de masas, por lo menos en lo referente a las activida

des de la publicidad y el consumo. 

La elaboración de los mensajes publicitarios deja de constituir un que

hacer producto de la imaginación o del estilo personal y caprichoso de los -

publicicistas. Las actuales estrategias publicitarias y mercadotécnicas con

firman la pr6ctica de un modelo de comunicación en donde la eficacia proba-

ble sólo se obtiene, por medio de un riguroso proceso encaminado hacia la -

busqueda cient1fica de datos, ésta investigación tiene como punto de partida 

v de llegada al individuos val grupo potencial en situación de consumo. 

Anman.do mal.donado Cháve~ 

éne~o 1991 - Ab~i.L 1992. 

Cuen.na.vaca, O. F., Zu~lch. 
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SUGERENCIAS 

Uno de los propósitos cultivados por esta tesis fue desarrollar una 

investigación de cara~ter teórico-documental, por este mismo hecho, queda 

abierta la posibilidad de prolongar la extensión y profundidad del estu--

dio, particularmente, hacemos referencia a lo que podr,a considerarse una 

segunda fase del trabajo, es decir, llevar al ámbito de la verificaci5n em

p,rica las hipótesis y planteamientos contenidos en el presente. 

La mercadotecnia es la disciplina encargada de investigar las necesida-

des, los deseos y preferencias de compra del mercado consumidor en un momen-

to dado. Los mercadólogos han sistematizado un conjunto impresionante de me-

todolog,as, técnicas y conocimientos heredados de otras ciencias y discipli-

nas pero ahora aplicados a un objeto material de estudio constituido por el 

mercado de consumidores. 

La mercadotecnia con base en los resultados de una investigación de mer

cado (anal ,sis de oportunidades y problemas) tiene el objeto de corregir o -

desarrollar planes globales para la comercialización de bienes o servicios, 

aspecto mejor conocido como la mezcla de mercadotecnia de las cuatro P's --

(Producto, Precio, Plaza y Promoción o Publicidad). 

1. Conceptualización y desarrollo del producto. 

2. Estrategia de precios. 

3. Estrategia de distribución. 

4. Estrategia de publicidad y promoción.(!) 

Desde esta perspectiva, la publicidad es un elemento m§s dentro del sis

tema de la econom,a de mercado. A través de un plan publicitario entendido -

como una estrategia de comunicación, se tiene la finalidad de comercializar 

bienes o servicios dentro de un mercado de consumidores segmentado y en compe

tencia. 
(1) Jeffrey L. Segl in. Op. ci.t., p. 65. 
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La publicidad es la forma comunicativa de lograr un plan mayor (sólo 

es una de las alternativas utilizadas por la mercadotecnia). Su acción -

respalda decisiones y conlleva objetivos derivados del propósito de vender 

y lograr utilidades para una organización empresarial. 

Los mercadólogos han creado lo que se denomina Sistema de Planeación 

e Información de Mercadotecnia (SIPM) (2) constituido por un vasto conjun

to de datos organizados de modo sistem~tico para su oportuna utilización 

en pro de apoyar la toma de decisiones respecto al desarrollo de productos, 

al establecimiento de precios, a la distribución y a la publicidad. 

La publicidad eficaz, segOn los intereses de la mercadotecnia, es la 

que cumple con los objetivos de comercialización programados y la desarro

da con fundamento en los datos obtenidos por una minuciosa investigación de 

mercado porque en ~sta se realizan: 

a) Encuestas. 

b) Sesiones psicodinamicas con grupos potenciales. 

c) Medición de actitudes y preferencias. 

d) Pruebas de aceptación de los productos o servicios. 

e) Investigación de medtós de comunicación. 

f) Pruebas acerca del reconocimiento, del recuerdo, de la aceptación 

y del impacto de la publicidad en los consumidores potenciales. 

La tarea de evaluar en forma emp1rica las hipótesis y los diversos co

nocimientos propuestos en el presente escrito, sugiero que debera tener lu

gar dentro de la practica profesional de la publicidad y como parte de un 

plan estratégico de mercadotecnia. Lo anterior tiene razón de ser con base 

en las siguientes argumentaciones. 

1) La e/lcacla comun[catlva de un mensaje de la publicidad tiene lu

(2) David A. Aaker y George S. Day. lnveAtl~aclón de meneado~ p. 20. 



112 

gar cuando el receptor del mismo es capaz de seleccionarlo en el umbral de 

la atención, interpretar el significado, el sentido y los objetivos o inten-

cienes de éste. 

2) Un mensaje de la publicidad (3) como parte de un plan de mercadotecnia 

tienen en tanto parSmetro de eficacia el óptimo cumplimiento (o no) de los -

objetivos propuestos por el plan, los cuales pueden ser algunos de los se-

ñalados a continuación: 

2.1) Aumentar el grado de conocimiento (conciencia) de un nombre de -

marca entre los consumidores, en este sentido, la forma de medir la eficacia 

de la pu9licidad sera a través de realizar una encuesta antes y una después 

de transmitirse los comerciales para cuantificar y/o cualificar el grado de 

variación con respecto al propósito perseguido: conocimiento del nombre de -

marca. 

2.2) Si el objeto de una campaña publicitaria es destacar o cambiar -

ciertas percepciones o actitudes de los consumidores respecto a una o varias 

cualidades objetivas o simbólicas de los productos, entonces, el criterio -

para medir la eficacia de los mensajes se constituir~ por medio de aplicar 

encuestas, entrevistas o sesiones de grupo antes y después de transmitir la 

publicidad, él lo con la finalidad de indagar el grado de variación de las per

cepciones y actitudes. Si se logra la modificación segOn los objetivos pro-

puestos, el mensaje habr~ de considerarse eficaz. 

2.3) Si la finalidad expresa de una estrategia publicitaria consiste -

en promover de modo directo y sistemStico las ventas de un producto o serví-

cio, en tal caso, el criterio para evaluar la eficacia se encuentra en la di-

ferencia del reporte de ventas obtenido antes y después de transmitirse los 

mensajes. 

(3) Hacemos referencia a mensajes elaborados conforme a los lineamien
tos desprendidos de las hipótesis de la presente investigación. 
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Como es dable apreciar, la eficacia de la comunicaci6n publicitaria -

dentro de la pr~ctica profesional toma una denotaci6n definidamente instru

mental y está generalmente referida en funci6n de objetivos propuestos. 

Para fines de conceptualizaci6n cabe mencionar la diferencia entre 

e/lcacla cvmunlcatlva del mensaje publicitario como se plantea en el inci

so uno Y e/lcacla de La pubLlcldad como se argumenta en el inciso dos. Am

bos criterios son compatibles y de hecho se integran de manera complemen-

taria dentro del proceso de planeaci6n y desarrollo de la actividad publi-. 

citaría. 
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