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PROLOGO

E1 presente escrito es una tesis de licenciatura, su elaboracidn es requi-
sito indispensable para obtener tal grado universitario. Este tipo de investi-
gacidn es uno de los acercamientos mds acabados y serios tenidos por el alum-
no con el método y el discurso cientifico,

E1 método cienttfico se entiende como una serie de pasos (protocolo) diri-
gidos por una hipbtesis hacia la finalidad de comproban (eid&ticamente), venri-
ficar (empiricamente) o, por el contrario, falsean el enunciado de trabajo con
cardcter hipoté&tico.

Esta investigacibn apoya su labor a partir de una sencilla diferencia en-
tre dos conceptos:

La comprobacién es el proceso que consiste en revisar si una hipStesis
(teorfa tentativa) es valida (aceptada) o falsa (rechazada) al contrastarse de
modo riguroso y exhaugtivo con el cuerpo existente de la ciencia, es decir,
con el sistema de paradigmas, teorfas, leyes, principios y regularidades inte-
grantes de 1a ciencia en un campo del conocimiento. En el caso de la compro-
bacisn nos referimos a una accibn a nivel de las ideas y de la 18gica.

La venificacién practicamente es el Gitimo paso del método cientifico,
&sta se define como el acto de medir, pesar, observar o constatar en el mundo
sensorial, en el Smbito de 1o empTrico, de 1a experiencia y de la préictica que
1a hipbtesis de una investigacidn efectivamente aucede al cumplirse las condi-
ciones impuestas por 1a misma. En el procedimiento de la veaificacidn hablamos
de un guehacer a nivel de Aechoa.

La comprobacion de una hipStesis a nivel légico (principio de no contra-

diccidn) al interior del cuerpo de la ciencia y {a venificacidn en el mundo



\ 1I
de la expeniencia son dos pasos complementarios de la investigacidn cientifi-
ca, el primero funciona como un marco teSrico y conceptual a partir de donde
se formulan Tlos ;riterios para ulteriormente poder disefiar un estudio de cam-
po, es decir, a nivel empirico.

La investigacidn titulada "COMUNICACION PUBLICITARIA ¥ PRACTICA SOCIAL”,
constituye una tesis de licenciatura en el drea de las Ciencias Sociales, mis
especfficamente dentro de las Ciencias de la Comunicacidn, esto permite su ca-
ricter tednico-documental, en otras palabras, el estudio tiene como objetivo
la compnobacion de la hipétesin principal y de laa tren hipiteain secundanian
dentno del aintema de teonlas pentinentesr al caro y a lan disciplinas tratadan.

Se intenta comprobar o falsear las hipStesis de trabajo al apoyarlas y/o
contrastarlas conforme a las exigencias de la 1695ca y del discurso cientifico,
frente al conjunto de teorfas y principios aceptados como validos dentro del
campo de conocimiento abordado.

E1 estudio se propone crear el marco conceptual y tedrico apropiado para
que posteriormente sea'factib1e realizar una investigacidn de campo en donde
la finalidad est®& constituida por 1a venificacitn emplnica de laar hipdteais de
tnabaJé. (7]

éesu1tar1a ilusorio pensar este estudio como una investigacidn de campo
ponrgue su costo econbmico serfa muy alto, pongue un alumno de licenciatura ne-
cesita de 1a especializacibn y de 1a practica profesional para extender y afi-
nar los conocimientos tebricos generales otorgados en 1la academia, pongue se
requiere el desarrollo previoc del inatnumental tednico eapecifico para procu-
rar 1a tarea de acceder al G1timo paso del m&todo cientifico, es decir, a la
vernificacion de las hipbtesis, esto G1timo serfa una segunda y posterior fase

(1) Se desarrollan Tos indicadores y las variables interdependientes que

nos permitan en una segunda investigacifn evaluar de modo empirico el

proceso de comunicacibn publicitaria en t8rminos de eficacia, si los
mensajes del mismo se relacionan con la préctica social del receptor.
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de la investigacifn.

Quien suscribe el estudio sefiala la complejidad del método y del discur-
so cientfficos su estructura 16gica, sus conceptos, sus teorfas, sus cruza-
mientos y asociaciones son diffciles de comprender y aceptar en su totalidad
bajo una lectura superficial o desinteresada, la ciencia y la didactica no
siempre van de la mano, 1o primero es un conocimiento para especialistas, 1o
segundo es una cualidad y una t&cnica no obligada para el cientifico, su la-

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

Armando Maldonado.

Cuernavaca, abril de 1992.
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INTRODUCCION

La presente investigacibn no estudia todo el fendmeno de 1a publicidad,
el enunciado de la hipStesis principal: "LA COMUNICACION PUBLICITARIA TIENE
ALTAS POSIBILIDADES DE EFICACIA SI VINCULA SUS MENSAJES CON LA PRACTICA SO-
CIAL DEL RECEPTOR", dicta 1a delimitacidn del campo a estudiar, jerarquiza y
subordina las tem&ticas hacia una finé]idad superior, constituida por la com-
probacidn o falsacidn del enunciado de trabajo.

Paha1e1amente al quehacer encaminado a demostrar 1a hip&tesis primordial,
&ste trabajo se propone cumplir otro objetivo central integrado por tres tesis
o hipStesis secundarias (especificamente sefialadas mis adelante en esta intro-
duccidn), las cuales se encuentran estrechamente engarzadas con las variables
y con las exigencias argumentativas consecuentes del enunciado principal.

Las hipbtesis auxj]iares dan origen a igual nlimero de temdticas, su orden
y desarrolio conforma el hilo conductor que estructura y, en cierta forma, de-
termina 1a sucesibn de los capftulos asT como el objeto de estudio de los mis-
mos.

S$510 nos interesa analizar 1a publicidad en tanto un proceso comunica-
tivo con altas posibilidades de ser eficaz si sb8lo si toma en consideracidn las
mediaciones sociales implicadas en la interaccidn entre el receptor y el mensa-
Jje.

Para comprobar 1a hipbtesis pricipal y las tesis auxiliares, hacemos un
largo recorrido a trav&s de temas y planteamientos particulares de la teorfa so-
cial del consumo, la Sociologia, 1a Publicidad y las Ciencias de 1a Comunica-
cibn, incluso citamos investigaciones provenientes de la Etnograffa; es impor-

tante indicar que ciertos conocimientos y ejemplos parciales, sbio constituyen
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recursos explicativos de cardcter complementario para un propdsito delimitado,
simple de entender, nos referimos a 1a exigencia de comprobar la validez de
las afirmaciones’' miximas encerradas en la hipStesis principal y secundarias.

Con base en Ta revisibn de las disciplinas y de los temas antes sefalados,
exponemos 1o complejo del escrito en cuanto a su contenido, a su organizacidn
y a su desarrollo, desde Bsta perspectiva, sino tenemos bien claro el plantea-
miento general del trabajo, probablemente se presentaran algunas dificultades
en la aceptacidn pero no en la comprensidn de las argumentaciones y de los
ejemplos complementarios, puestos con el fin de apoyar al proyecto en 1o glo-
bal y en 1o particular (hipStesis).

E1 capTtulo primero define a la publicidad en tanto un quehacer y un dis-
curso documentado, racional y calculado, quien a través de ciertas disciplinas,
conocimientos, t&cnicas y medios, tiene la finalidad de orientar y “persuadir"
a los consumidores hacia la adquisicifn de bienes y servicios con marcas espe~
cificas.

E1 discurso publicitario es un instrumento del sistema econdmico de merca-
do, desempefia 1a funcibn de coadyuvar al cumplimiento del esquema de produccidn,
distribucidn y consumo porgue informa acerca de la existencia de mercancfas y
motiva su adquisicidn y uso socialmente diferenciado.

La pubticidad estd al servicios de empresas privadas o pliblicas, es el me-
dio a trav8s del cual productores y distribuidores establecen comunicacidn con
el mercado potencial de consumidores. (1)

La primer hipStesis auxiliar postula:”la comunicacidn publicitaria ea una

inatancia que cumple con una funcién informativa y onientativa”. Explica a la
interaccidn entre el discurso publicitario y el receptor como un proceso socio-

comunicativo en donde el consumidor requiere de ciertos informes y orientaciones,

(1) Cfn. A. Cadet y B. Cathelat: La publicidad: del instaumento econdmico
a {a tnatitucién aocial. pp. 25,6,7.
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en consecuencia, emplea los datos del mensaje en forma funcional porque los
subordina hacia la solucidn de necesidades y problemas presentes, relativos al
dmbito del consumo con propbsitos de caricter social.

Este planteamiento y los distintos indicadores implicitos en el mismo, se
desarrollan de modo diferido a trav&s de 1os capftulos dos y tres.

E1 segundo capTtulo argumenta que las personas no desean ni pueden delibe-
rar ampliamente en cada acto de compra, tienden a economizar tiempo, energfa 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 informacidn suficiente para hacer las mejores elecciones dentro
de un mercado de ofertas diversificado y en competencia. (3)

Si a esto agregamos que ningln individuo o grupo es capaz de producir y
abastecerse por sT 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 informacidn abierto al plblico consumi-
dor. Este discurso incluye temas, valores, objetos, pricticas y patrdnes de con-
ducta aprobados por Tos grupos, los cuales son un valioso haz de informes acer-
ca de asuntos pliblicos referidos a 1a compra, al uso y.a la posesibn de bienes
o servicios (afin cuando los mensajes no siempre sean objetivos). (4)

Los individuos presentan la necesidad social de requerir informacidmn, ---
orientacidn y estfmulos para tomar decisiones de compra y encaminar sus conduc-
tas de manera apropiada dentro del marco de relaciones selectivas de los gruposs

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

(2) Cfn. 3. 0'Shaughnessy: Por qué compna la gente. pp. 59-60.

{3) Cfr. A. Cadet y B. Cathelat. Op. cit., pp. 84,120,

(84) Cfn. F. BSckelmann. Fommacién y funciones sociales de la opinisn pi-
blica. p. 138.
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los consumidores se hayan predispuestos a la exposicibn, a la seleccibn y a la
"aceptacibn" de las comunicaciones mediadas (publicidad) e interpersonales re-
ferentes a Ta manera indicada de adquirir y usar bienes o servicios dentro de
Ta vida en grupo.

Se acredita a favor de la publicidad, la funcidn de orientar y motivar a
Tos individuos hacia un consumo impulsado por propdsitos de Tndole social.

Segln el enfoque de la presente hipbtesis, la estrategia de hacer publici-
dad eficaz estd en relacidn 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)

E1 capTtulo tercero prolonga el desarrollo de la primer tesis auxiliar, pe-
ro a diferencia del anterior, la aborda desde una nueva perspectiva.

ET capftulo tres explica el comportamiento del consumo en tanto un acto
intencional y planificado, To cual implica que sigue ciertas reglas. E1 proce-
so de compra es racional, tiene objetivos (conscientes e inconscientes), es vo-
Tuntario 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 cudles
nos interesamos en la presente investigacidn son aquellas cultivadas en el se-
no de la éociedad, &stas nos permiten conocer los propSsitos 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 cardcter general e impreciso, no
obstante, estos constituyen uno de los criterios fundamentales que motivan y

dirigen el proceso al tomar decisiones de compra.

Los elementos arriba sefialados son generales e imprecisos, factibles al

(5) Cfr. Leo Bogart: la publicidad masiva: lo impontante es el mensaje y
no das cifran. p. 8,

(6) Cfn. J. 0'Shaughnessy: Op. cit., p. 39-42.
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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 orientacifn de
los consumidores a nivel de las variables ante dichas, por ello se interesan
en investigar las mds pertinentes para tematizarlas en sus mensajes y a través
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-
1idades objetivas y la imagen de marca (simbSlica-social) de 1os bienes o ser-
vicios, tienen la funcidn de ayudarlos a:

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

b) Sefialar las valoraciones y la practica social.

¢) Definir y expresar el estilo de vida preferido.

d) Servir como un 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 patrSnes 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 econdmicamente poderosos, con una insercidn social exten-
sa y de alto atatus,presentan un amplio y diversificado grupo de objetivos vi-
tales, necesidades y deseos, 1o cual da Tugar a un modelo de consumo a gran es-

cala en tanto una respuesta directa pero difusa tendiente a mediar sus prop8-

(7) Cfr. 3. 0'Shaughnessy: Op. cit,, p. 176.
(8) Cfn. Ibid., pp. 11,40,109.
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sitos de intercambio e integracibn 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 temdticas, 1os objetos y las conductas
sefialadas 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 minima capacidad de compra y con vinculos sociales
fragiles (hablamos de nGimero y frecuencia) presentan un conjunto menor y menos
diversificado de objetivos vitales, necesidades y deseos, por tanto, desarro-
11an un patrdn de consumo de pequefa escala en respuesta para mediar sus pro-
pSsitos en el plano de las relaciones sociales; con base en su prdctica social,
estos consumidores precisan de menos informacifn 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, sb6lo
atenderan los mensajes y los productos que se relacionen y den un respaldo a su
prictica social re1evaﬁte.

Los dos iltimos capTtulos ven al consumidor en tanto sujeto social preci-
sado de informacidn y de orientacibn porque requiere hacer elecciones y tomar
decisiones apropiadas en el marco de un sistema social diferenciado y dindmico.
La publicidad, en &ste sentido, se presenta como un discurso que cumple con una
funcibn informativa especifica en el Smbito del consumo contextualizado y diri-
gido por propSsitos sociales.

Los capftulos cuatro y cinco, cada uno desde su distintiva argumentacidn
y enfoque, tienen el objeto de exponer y desarrollar la segunda hipbtesis auxi-
liar: "La mediacién social er la vaniable primondial que subdivide, especifica

y eatnuctura el cuadno genenal del consumo”.
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E1 planteamiento de una comunicacidn publicitaria eficaz con base en la
vinculacidn de sus mensajes a la préctica social del receptor, tiene el ineluc-
table compromiso-de apoyarse en un marco conceptual provisto por la teorfa so-
cial del consumo.

Si conocemos la forma en qu& Ta insercidn social, la préctica y 1a posi-
cidn del individuo en el conjunto de las relaciones sociales contribuye a de-
terminar las necesidades, los propbsitos del consumo y, en consecuencia, los
patrbnes generales del mismo, entonces, podrfamos acceder a un criterio mis -
elaborado acerca del comportamiento comunicativo del sujeto en situacibn de --
consumo, nos referimos a saber cudles son sus requerimientos informativos, la
manera en qu& procura obtener tales datos y, por Gltimo, el uso funcional otor-

gado a &sta informacidn.

La estructuracibn del consumo como productc y respuesta social es el te-
ma de los dos siguientes capTtulos.

E1 capftulo cuarto investiga al consumidor integrado a grupos, a su vez,
&stas agrupaciones se definen y clasifican con base eﬁ su insercidn social,

prictica y posicidn al interior de la estructura de relaciones sociales.

La mediacibn social es resultado del incesante contacto del individuo con
los grupos de pertenencia, con Tos grupos de referencia, con la familia, las -
instituciones, las clases y las capas sociales.

Proponemos a la mediacidn social como el &mbito donde se estructuran los
modelos de consumo de los individuos, mis 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 propbsitos sociales. (9)

En forma similar, planteamos a la mediacidn social y a la capacidad econd-
(9) Cfa. A. Cadet y B. Cathelat: Op. cit., pp. 121,122.
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mica del sujeto como los indicadores que pueden convertirlo en un receptor ac-
tivo de 1a comunicacidn, 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 evallan y toman decisiones de compra apoya--
dos en una serie definida pero difusa de sanciones, gratificaciones, normas, -
précticas, valores y fines colectivos asimilados en el proceso de socializa--
cién con los grupos.

E1 ingreso monetario y la mediacidn social son las variables bisicas de--
terminantes de los patrdnes de consumo y del comportamiento comunicativo del -
individuo, por ende, se justifica el estudio de la teorfa social del consumo
en tanto un recurso pertinente para la estrategia de comprobar la hipbtesis --
principal y secundarias del presente escrito.

A E1 capftulo cinco continua.con la segunda hipbtesis auxiliar, sin embargo,
el enfoque del andlisis estd centrado en intereses diferentes.

Consideramos a Tos bienes como al proceso social del consumo,en tanto pro-
ducto y expresidn de laa categonlan y de laa nelaciones despnendidasr de la es--
tructura aocial.

En el &mbito del pensamiento racional y de la vida en sociedad, el hombre
necesita de un sistema simb8lico y material inteligible, tal inteligibilidad -
requiere de sefiales ordenadas y claramente visibles.

Las mercancfas en su conjunto forman una serie coherente y colectiva de
sefiales con sus respect1vos-significados, por ello, una de las tareas esencia-
les del consumo es su capacidad para dar sentido y contribuir a la comunica---
cidn. En &ste orden de ideas, las mercancfas funcionan como sefiales (valiosas
y transitorias) de las categorfas racionales y sociales.

S1 el individuo adopta cierta apariencia fisica convencional, es posibie
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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 fisico -visible- de la jerarquifa de valores y condicibn social que particula-
riza a quien la ha elegido. {10)

Sustentados en Bste planteamiento, 1a existencia de Tos bienes contribuye
a la comunicacibn y al entendimiento, 4on un medio no venbal de la facultad --
creativa, arociativa e intelectiva del géneno Aumano, fundamentados en tal cri-
terio, se argumenta que el objetivo m&s general del consumidor s8lo puede ser
Ta construccidn colectiva de un universo de relaciones sociales coherente, es-
table e inteligible con el uso de objetos de mediacidn adquiridos de manera --
discriminada y diferida. (11)

Los bienes al estar socioculturalmente determinados (por 1a forma en que
el propio hombre los usa) se presentan como el producto y la expresidn material
de las categorfas 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 pricticas vigentes en las interacciones selectivas
de Tos grupos.

Los bienes s&lo marcan el perimetro de las categorfas y de las relaciones,
son su parte visible, 1a punta observable de un iceberg indicativa del proceso

social en su conjunto.

E1 hombre en 1a actividad del consumoyemplea las mercancfas para hacer --
firme y visible una serie de juicios en los cambiantes procesos de clasifica-
¢ibn de personas, categorfas y acontecimientos. (12)

" E1 actor ‘social en situacidn de ‘compra, elige mercancfas y, al mismo tiem-

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

{10) C(frn. M. Douglas y B. Isherwood. &l mundo de loa bienes. pp. 18,19.
(1) Cfn. 1bid., p. 68.
(12) C{h. Ibid., pp. 221,74,



XV

a trav8s del uso y posesibn de bienes que sefialan relaciones y cétegorTas de -
la sociedad y la cultura.v

Segfin 1a 16gica de Tas propuestas antes mecionadas, el acto de consumir -
es tambi&n un proceso simbdlico social, cada compra se encuentra cargada de --
significados, no es mis que un hecho simb8lico (mediado y metafbrico) el cual
tiene verificativo gracias al sentido, al significado y a las valoraciones que
To sustentan.

A travEs de cada compra el individuo se define, se dota de atatua, 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 dindmica
de 1a adquisicibn de bienes coadyuva a generar la experiencia de alcanzar dichos
ideales y propfsitos a travé&s del significado simb&lico social de las mercancias.
(1)

Los propdsitos sociales del consumidor {de caricter general) serfan los --
siguientes:

a) Integracibn y pertenencia a grupos.

b) Sefalar y jerarquizar acontecimientos festivos o cotidianos del ciclo

vital o del afio calenddrico.

Otorgar sentido, inteligibilidad y coherencia al cambiante entorno --

~

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

e) Sefialar los valores y la condicibn social de manera mediada.

E1 requisito para considerar a un hecho social en tanto una funcidn, es -

que constituya un acto estandarizado, tTpico, recurrente y normado (en alguna -

(13) C£n. A. cadet y B. Cathelat: Op. cit., p. 14
(14) Cfa. 3. 0'Shaughnessy: Op. cit., p. 146.
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forma tambi&n intencional y por ende teteolSgico). Funciones son los actos y -
sus consecuencias que facilitan la adaptacidn, el ajuste y la integracidn de -
un sistema. Disfunciones son las consecuencias que aminoran Jla adaptacidn e in-

tegracibn de un sistema.

Postulamos al consumo en tanto un hecho y un proceso socialmente normado,
reiterativo y tfpico, sus consecuencias observadas coadyuvan a la comunicacibn,
a la orientacidn e integracibn de Tos individuos con 1os grupos, por ello es un
elemento funcional dentro de nuestro sistema social.

Loa bienes al estan socialmente detemminados y al conatituin sefiales que
emiten (nfommacidn acenca del propietanio, desempefian un impontante papel du-
rante laa intenacclones comunicativaa de loa individuos, loa aignificados im-
plicitos en el uso de loa bienes pueden apoyan ¢ inhibin lasr intenacciones, en
consecuencia, favonecen el desannollo de una integracién y una comunicacidn -
gnrupal aelectiva y difenenciada.

E1 sexto capftulo (G1timo) se aplica a Ta tarea de exponer la tercera hi-
pGtesis secundaria, con ello daremos por concluido el segundo objetivo central
de la investigacidn, integrado por las tres tesis auxiliares.

E1 enunciado de trabajo del capTtulo propone que “La comunicacidn eficaz
tiene lugan en tanto un proceso activo”. Formulamos a a comunicacidn publici-
taria eficaz como una dindmica en donde el receptor (consumidor) procesa g ---
conttruye el menseje de manera activa con base en laa mediaciones aociales ope-
rantes en el miamo.

La hipbtesis principal de 1a tesis: "LA COMUNICACION PUBLICITARIA TIENE --
ALTAS POSIBILIDADES DE EFICACIA SI VIMULA SUS MENSAJES CON LA PRACTICA SOCIAL
DEL RECEPTOR"  es desarroilada desde diferentes &ngulos y disciplinas a To lar-
go del escrito. Los seis capftulos de &ste y las tres tesis auxiliares tienen

una razdn de ser propia y, al mismo tiempo, son elementos o partes de una fina-
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1idad mayor constituida por la exigencia de comprobar de modo suficiente y ex-
haustivo las variables interdependientes explicitas en la Aipétesis maestna --

antes mencionadd.

E1 sexto capftulo estd particularmente relacionado y es en especial con--
cluyente respecto a la hipbtesis primordial del trabajo, es heredero del ante-
rior conocimiento abordado y de la serie de temas, principios y propuestas del

resto del estudio.

E1 capftulo seis sigue proponiendo a la mediacidn social en tanto la varia-
ble bdsica que inhibe o posibilita la eficacia de 1a comunicacibn publicitarias
se explica a la eficacia como la interaccifn entre un mensaje y un receptor, en
donde el sequndo es capaz de percibir al primero, seleccionarlo en el umbral de
la atencidn, interpretario de modo correcto, aceptarlo y probablemente lograr -
su recuerdo. En un sentido mds amplio, la eficacia comunicativa es l1a factible
adecuacidn entre las intenciones de un mensaje y la apropiada interpretacibn de
1as mismas por parte del receptor.

Los efectos de la comunicacidn quedan determinados, en Gltima instancia, -
por el nivel de participacisn (activa o pasiva) del individuo en dicho proceso.
(15)

Una forma de lognan la activa panticipacidn del necepton en la comunica--
cidn, tiene lugan cuando el contenido del mensaje se relaciona y-vrocia con la
prictica aocial nelevante del sujeto.

Si somos consecuentes con los principios sefialados, podré&mos afirmar que
1a comunicacibn publicitaria tiene en tanto condicién para lograr sus propdsi-
tos informativos, orientativos y persuasivos, que el consumidor interprete de
modo suficiente y eficaz los datos y las intenciones declaradas o implicitas -

del mensaje. Tal interpretacidn precisa de una construccibn y de un procesamien-
(15) Cf» Baggaley y Duck: An&liais del mensaje televinivo. p. 63.
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to activo de los insumos informativos, la estructura que posibilita una parti-
cipacidn dindmica del sujeto es la medlacidn social, pues en sentido estricto,
el discunsro y el'medio pon al 46loa (descontextualizadoa) no aon capices de --
otongan aignificado y sentido. (lLa eficacia comunicativa es el resultado proba-
ble de las tres variables interdependientes: la mediacidn social, el discurso

y el medio).

Una vez verificada la Sptima interpretacidn de un mensaje de 1a publiicidad,
s8lo entonces, 1os consumidores emplearan esa informacidn, orientaciones y es-
tfmulos 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 opcidn de compra viable en medio de un con-

texto de relaciones, de prop8sitos y de normas a respetar.

Un anuncio publicitanio no puede apontan el cien pon ciento de loa datoa
y eatlmuloa, s6lo contiene los elementos suficientes para ser procesado por in-
dividuos eapecificos, capdcesr de apontan loa datos faltantea hasta concluir --
una dindmica 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 &1 y no s8lo exclusiva del medio o del mensaje.

Con base en el anterior planteamiento, la susceptibilidad a la persuasibn
es una caracterfstica y una propiedad potencial del individuo. Por ser &sta una
construccidn activa socialmente determinada, no puede rebasar los 1imites de
Tos grupos. La Gltima tesis mencionada condiciona el alcance, la naturaleza y
la eficacia de la publicidad. En consecuencia, la efectividad de 1a comunica--
c¢ibn publicitaria y de sus persuasiones (como se entienden en el presente es-
crito) son posibles si sb6lo si el grupo potencial de consumidores ve refleja-

da su practica, experiencia, valores, necesidades y propdsitos de consumo.
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En conclusidn, los mensajes de la publicidad que persigan la eficacia de
sus comunicaciones, s8lo pueden ser dirigidos hacia grupos y comprendidos por
grupos especTficos, a quienes sus pr8cticas y mediaciones sociales capacitan
para entablar una interaccifn sociocomunicativa acerca de temiticas, objetos,

valores, necesidades y prop8sitos correspondientemente especificos.



1. DEFINICION DEL QUEHACER PUBLICITARIO

La publi;idad es un discurso que a través 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 especificas., €s 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 plbli-
cas o privadas, las cuales persiguen informar, orientar e influir al mayor nlme-
ro de individuos por medio de 1a interaccidn comunicativa. Con &ste hecho inten-
tan desarrollar grupos de consumidores, dar a conocer y hacer pGblica una marca
comercial, el fin @iitimo es vender determinado producto o servicio. Para lograr
el pbjetivo de venta subrayan 1a excelencia del producto, informan acerca de sus
funciones de uso y, de manera sutil, sugieren, actualizan, justifican y satisfacen
las necesidades y propdsitos socioculturales y biol&gicos de Tos consumidores en
relacidn al bien o servicio.(1)

E1 anuncio es el procedimiento pubiicitario que como resultado de su presen-
tacidn documentada, precisa, concentrada y racional, se halla en condiciones de
informar respecto a las caracteristicas objetivas y/o simbdlicas de toda clase de
productos y servicios y, posiblemente, influir en la decisifn diferida de las
personas a quienes va especificamente dirigido. E1 anuncio es la base a travds
de la cual actfa 1a publicidad. Es la manifestacidn cotidiana de un proyecto eco-
némico mds vasto. E1 anuncio constituye el vehfculo de las intenciones publicita-
rias cuyo fin Gltimo es vender.{(2)

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

de la produccidn, distribucién y consumo, se define en tanto una mediadora par-

(1) Cfr. A. Cadet y B. Cathelat. la publicidad: del tnatnumento econdmico a

a inatitucidn sociall p. 25.
(2) lbid., pp. 21,22
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ticular en el seno de &stos sistemas. El:quehacer de‘1a'pﬁblicidad surge cuan-
do existe:

a) Una distancia entre productor y consumidor.

b) La necegidad del productor de promover el consumo.

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

Tos bienes (3) y su uso socialmente diferenciado.

E1 discurso de 1a publicidad se presenta como un conjunto de conocimien-
tos, t&cnicas y medios orientados hacia la finalidad econdmica de vender. Si la
necesidad crea la funcidn, tiene sentido mencionar que 1a accibn publicitaria y
el anuncio nacen debido a 1a necesidad econdmica de promover la venta de produc-
tos y servicios. Cuando la produccidn y la oferta superan a la demanda,aparece
la apremiante presencia de la publicidad, como un instrumento indispensable para
1a colocacibn en el mercado de aquellos excedentes y stocks de mercanctés de
‘naturaleza diversa. Desde &ste enfoque, la publicidad estd relacionada de modo
directo con una forma estructural de economfa y con un nivel determinado de de-
sarrollo tipificado bajo la nominacidn de economfa industrial.

Los mensajes de la publicidad cumplen con 1a funcidn de estimular a los
individuos hacia el consumo de bienes y servicios con marcas particutares. Es-
te proceso tiene lugar en medio de una situacidn de mercado y competencia, don-
de los consumidores son tambi&n solicitados por muchos otros “"productos idénti-
cos" ofertados per las marcas rivales.(4)

La industrializacidn y las transformaciones en la vida social consecuencia
de &sta, distancian de un modo progresivo a productores y consumidores. La pro-
duccibn 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 comunicacidn

(3) Cfn. Ibid., pp. 6,7.

(8) C{n. Ibid., pp. 34, 35. {E1 entrecomillado de "idénticos" es de quien
suscribe el presente. Sugiere 1o relativo de la afirmacifn de Tos auto-
res citados.)




entre productores y consumidores.

No es Gnicamente un problema de contacto y comunicacidn el que existe, con
Ta aparicidn de 105 grandes conjuntos de Ta economfa, la competencia por los
mercados de consumidores adquiere una nueva dindmica; las desiguaidades una vez
establecidas han sido provocadas, mantenidas y desarrolladas por los agentes
econdmicos. En &ste aspecto de 1a competencia, la publicidad se muestra ijgual-
mente una prictica eficaz y utilizable.(5)

Cuando 1a publicidad emplea como soporte de sus mensajes a la televisidn,
Ta radio, el cine o los medios empresos, se convierte en un discurso especial
con t&cnicas propias; en ese momento au desannollo ea miar acelenado peno a
nitmon difenenten saegin el pata de gque se hable, ésta cincunatancia depende
paineipalmente de lanr condiciones econdmicas, politicas y aociales. Su desarro-
110 tambi&n se encuentra en interdependencia con un gran nlmero de t&cnicas y
conocimientos a los cuales debe necesariamente recurrir. La evolucidn dé la pu-
blicidad ha sido paralela a 1a de Tos medios de comunicacidn de masas y a las
décadas de difusibn de 1as ideas e imigenes. {6)

Los progresos tebricos y t&cnicos de las disciplinas de 1o humano y de las
Ciencias Sociales han sido fundamentales para la evolucibn y rigurosidad de las
estrategias persuasivas de la publicidad.

Una de las funciones bdsicas de 1a accibn publicitaria es formular una di-
ferenciacidn en la conciencia de los consumidores, respecto a un producto dado
en oposicidbn con los demds ofrecidos por la competencia. Las cualidades Gtiles
y objetivas de un bien o 1a concepcidn del significado y el sentido de su consu-
mo socialmente diferenciado, pueden quedar modificadas con relacibn a la idea
primaria posefida por el consumidor.

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

(5) Zbid., pp. 1.
(6) Zbid., pp. 31, 32.
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tos, o a las mejoras introducidas en los ya existentes y a estimular 1a busque-
da sistematiéa de la novedad, se considera una funcidn favorable de la publici-
dad, orientar al consumidor para adaptarlo socialmente a Ta vida moderna, lo
ayuda a integrarse a la economfa de la "abundancia" y motivar las aspiraciones
de mejorar sus condiciones de vida.

La publicidad es un fenbSmeno social si consideramos que su influjo se ejerce
sobre el conjunto de la sociedad. Desde un enfoque sociolbgico se presenta en
tanto una instancia cuya funcidn es establecer una comunicacibn entre producto-
res, distribuidores y consumidores. [nveatigamos el discurso de la publicidad
en tanto un producto y, al miamo tiempo, un neflejo de la cultura y la sociedad
en donde tiene lugan.

Hasta los G1timos afios de.la d&cada de los cincuenta, la té&cnica de los
anuncios publicitarios era bastante rudimentaria. E1 personal creativo de la ma-
yorfa de las agencias actuaba como un artista y sus anuncios se caracterizaban
por ser caprichosos, sutiles y excentricos. Reflejaban una visidn 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 1os consumidores potenciales. La publicidad
cada vez ha agudizado sus estrategias informativas, creativas y persuasivas, hoy
es mds suave, sofisticada, sutil y calculada que en las d&cadas pasadas.

E1 ejecutivo de l1a publicidad en la década de los ochenta y los noventa, es
un t&cnico mds cientIfico que artfsta...E1 profesional de hoy se apoya mayormen-
te en los resultados de una investigacidn y en la rigurosa busqueda de datos
cientificos que en la imaginacidn individual para elaborar sus estrategias y per-
suadir a 1a gente hacia el consumo. Un mensaje se elabora como una pieza de

ingenieria rigurosamente calculada (Si se me permite 1a comparacidn).(7)

(7) Williams Meyer. Loa creadones de la imagen. p. /6. (Es una tendencia
a elaborar mensajes producto de rigurosas y metbdicas 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 1a compleja sociedad industrial,
tienen necesidad de informacidn acerca de las mercanctas que la publicidad se
encuentra en condiciones de ofrecer, su discurso se dirige a cada uno en parti-
cular y a todos en general (sin ir mds all1d del grupo) a través de las t&cnicas
y medios de comunicacibn de masas. (1)

La compleja estructura de relaciones cotidianas en los espacios urbano
industriales y 1a .disminucidn de las interacciones cara cara con los grupos pri-
marios, limitan al individuo de sus fuentes primarias de informacifin. Por otro
lado, &ste mismo espacio se ve ampliado a través de las interacciones medijadas
porque los medios tecnolSgicos de comunicacidn nos ponen en contacto {mediado)
con personas, grupos, instituciones y empresas del mundo entero.

Eata densa ned de nelaciones aociclesr dinectas e indirectas, el desarnollo
4 da diveraificacion avcial, tnaen conaigo la necesidad de adguinin un mayon y
mia complejo conjunto de bienea ¢ aeavicioa,dtiles pana median entne en aujeto
4 au entorno social. én éata aituacién, loa individuos precisan de un gnan cému-
Lo de informes pana sen capdces de onientan aus decisiones de conaumo de manera
cornecta y funcional, tanto en.el plano de las canactenisticas objetivas -utili-
dad- de loa pnoductoa, como en el plano de au uso avcial.

En el contexto de la alta diferenciacibn y funcionalizacifn de la sociedad,
Tos profesionales en publicidad, saben que una sus funciones bdsicas es infor-
mar -aun cuando no siempre.son objetivos- con el propSsito de orientar al consu-
midor, porque tales informes no se pueden obtener fdcilmente por otros medios y
serfan 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. cit., p. 34.
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Seglin Glasser, el hombre se encuentra desorientado ante la actual comple-
jidad social. La publicidad, por la apariencia de ofrecer una direccidn -elec-
cibn y oportunidades- es “"prontamente” aceptada por las personas deseosas de
orientarse.

La orientacibn de 1a publicidad se dedica a subrayar necesidades de as-
pectos bésicos:

a) Seguridad emocional

b) Afirmacibn de la auto estima y dignidad

¢) Gratificacibn del ego

d) Salidas creadoras

e) Objetos de amor (nifios adorables etc.)

f) Sentido de poder

g) Sentido de rafces

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

i) Aceptacidn y pertenencia a grupos

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

k) Otros.

E1 apoyo del hombre en otros hombres‘y en grupos como marco de referencia y
fuente de informacibn, se ve fuertemente compliementado por los informes e imige-
nes de la televisibn -y por tanto de la publicidad- como espacio de orientacidn
debido a las ideas reflejadas enagus programas y anuncios publicitarios.(3)

Baggaley y Duck sefialan la existencia de dos rasgos interrelacionados que
aumentan el apoyo del hombre moderno en los medios de comunicacidn de masas y
en Ta publicidad como fuentes de informacifn: a) "La necesidad de hipStesis y;
b) La creciente complejidad y diversidad tecnol8gica del comercio y la vida mo-
derna. E1 primer rasgo predispone al hombre a confiar en otro como gufa, el se-

gundo, aumenta la necesidad de esa gufa y restringe el nlimero de fuentes de in-

(2) Baggaley y Duck. Anilisis del mensaje televinive., p. 69.
(3) Zlbid., p. 141




formacidn en que podrfa obtenerla Gltimadamente." (4)

En el mismo orden de ideas acerca de los usos y funciones de la informacidn
de los medios dercomunicacién 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 comunicacidn mediada por parte de los recep-
tores de la misma. (Sucede 1o mismo en el caso de la comunicacibn interpersonal).

Para Bauer, la forma de los receptores de utilizar y funcionalizar la comu-
nicacién de los medios, ya sea aceptacidn o rechazo de 1a informacibn, el darse
por enterado, el descuidar, omitir o asimilar, es un proceso dependiente de una
conducta de uso iddéneo, basado en la tendencia del individuo a buscar y dar solu-
ciones a los problemas de 1a vida cotidiana... E1 receptor de los medios desarro-
11a una conducta especifica, posibilitadora en cada caso de subordinar 1los dates
de la comunicacidn a la satisfaccidn de necesidades, la conducta receptiva del
pGbiico es, por tanto, un "un proceso altamente desarrollado de solucionar pro-
blemas". En &ste mismo proceso estdn integrados los mecanismos formalizables de
1a adaptacifn social, la defensa y l1a 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 ralacidn recfiproca entre t&cnicas persuasi-
vas y necesidades o usos receptivos que generan a largo plazo un "equilibrio apro-
ximado en el proceso de intercambio". Ea neaumen, el piblico consumidon depende
de la ofenta existente de productoa y decide el nol o eatatuto del comunicante
en funcidn de aua expectativas, nomwmas, valores y pentenencia a gaupos sccialea
que le ainven como manrco de nefenencia en la onientacidn de aua actitudes y mode-
doa de conducta.(5)

E1 plblico de los medios se presenta ante los comunicados (situacidn pre-

comunicativa) embardado por una serie de necesidades y deseoso de ser orientado,
(8) Ilbid., p. 137.
(5) F. BYckelmann. Foamacién y funcionea sociales de la opinién piblica.
pp. 189, 190.
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con base en &sta dinimica social, descansa en los datos asequibles para solucio-
nar sus problemas. Es pertinente acotar que no requiere ser un proceso conscien-
te por parte del sujeto.

La gente no desea -ni puede- deliberar ampliamente en cada acto de consumo,
tiende a la economia de tiempo y energfa en cada acto de compra.

Los consumidores tienen ciertas creencias o hipbtesis acerca de las marcas,
productos o servicios ofertados en el vasto mercado, Esta informacibn seria muy
costosa e imposible de evidenciar con experiencia propia o la de otras personas.
Cuando adquirir y comprobar la informacidn 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
doa objetivos y funciones del dincunso y estnategian de la publicidad er preci-
aamente reducin el tiempo, coato y eafuerzo de la adquiaicién de informes acenca
de loa productoa y aenvicioa. Aun cuando loa datoa facilitadoa pon éata pueden
ro sen alempre objetivos.(6)

La cantidad de datos recopilados por el consumidor no depende de cuanta in-
formacidn necesita para saber todo sobre un producto o marca, sino de cuanta in-
formacidn requiere para establecer una preferencia de marca y producto. E1 plan-
teamiento de buscar {hformacﬁbn por parte del consumidor es un proceso puramen-
te pragmdtico. Se recogen y evaldan datos s6lo 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 cuestibn.(7)

La proliferacibn de marcas y 1o complicado de muchos productﬁs y servicios
contribuyen a la incertidumbre del consumidor. El1 grado de inter&s por tal con-
fusién 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) 0'Shaugnessy J. Pon _qué compra le gente. pp. 58, 60, 21.

(7) Ibid., p. 67.
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da de la autoestima prevista de reconocer la posibilidad de un;errok'en'1a toma
de decisiones de consumo. 7

E1 riesgo resulta 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 informacifn para determinar una preferencia. De 1o an-
terior se induce la siguiente constante: a mayor incertidumbre e importancia de
la decisibn, mayor serd la busqueda de informacidn -lo inversamente proporcional
resulta tambi&n vdlido-. En decisiones de consumo percibidas como de alto ries-
go, el individuo observa una conducta tendiente a exponerse y consultar tanto
medios de comunicacidn 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 1o complejo de orientarse en la sociedad ur-
bana industrial y las incertidumbres informativas de 1a toma de decisiones de
consumo, junto con la conducta comunicativa del receptor frente a la comunica-
cibn mediada y a la interpersonal, podemos empezar a comprender y explécan dan

{fustionen del discunso y del quehacen publicitanio, en el sentido de conati-
tuin una inatancia difurona de infoamacién a todo do lango 4 ancho del tejido
aocial, ain jamds penden de vista que es un procero selectivo y diferenciado.
lUna de sua taneasr ea onlentan el conaumo dentno del manco de nomnaa, prdcticas
y valones vigentes en la nociedad.

Para BSckelmann, los individuos y "los grupos no pueden prescindir de los
temas, comunicaciones y estfmulos (informaciones) provenientes desde *fuera’(10).
En un sistema social con gran diferenciacidn funcional, ninglin grupo primario

puede abastecerse por sf mismo de todas las informaciones necesarias (las pues-
(8) Es una aseveracifn valida pues desde un criterio social y material no es
posible convertirse en investigador experto cada vez que nos enfrentamos

a una decisidn de compra.
(9) John 0'Shaughnessy. Up. cit., p.’ 147. L
(10) Afirmacidn aplicable tanto a los medios de comunicacidn de masas en
general, como a la publicidad y al consumo en particular.
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tas a disposicidn del componente individual del grupo a través de la comunica-
cibn informal en tanto alternativas de conducta o de accibn, estdn basadas, en
parte, en los contenidos difundidos por 1a comunicacidn social de masas). La
constante alimentacidn con matenialesr cominmente acceribles conatituye la base
y el eatlmulo pana laa nelaciones nelectivas e infonmales de loa gaupos. La di-
mencidn del procero de influencia es detenminado pon la seleccidn de temas nea-
dizadoa porn la comunicacién de masas, pues lar comunicacionea penauasivas -en
calidad de matenial de influencia penaonal y de autocontnol del grupo- se ne-
fieren pon lo genenal a temas de intenés piblico. La necepcidn de talea comple-
Foa de temas,.. aignifica el reconocimiento (aunque no el neconocimiento exclu-
aivo) de cientos aspectoa prominentea... y de las neglan que nigen la atencién
sermonial. Pon conaiguiente, también la intenaccidn del grupo, que fonman para
4l un consenso de loa temas debatidos, viene condicionada pon dichas neglaas...
La seleccion necibida de teman y opiniones nepresenta un hag de alternativas de
conducta publicamente aceptadas”.f11)

La seleccidn de temdticas, opiniones, valoraciones, modelos de conducta o
précticas sociales realizadas por la publicidad, constituye un gran cGmulo de
informes acerca de asuntos plblicos que han pasado por el escrutinio de la so-
ciedad y permanecen reglamentados por sus normas. Esta serie de informes cumple
con la funcidn de servir como modelos alternativos para orientar, en el caso de
la publicidad, las conductas y decisiones de consumo. oo

Se tiene en consideracifn de &sto no en tanto un proceso mecdnico de esti-
mulo reaccibn, ni se explica como una dindmica comunicativa unidireccional con
resultados persuasivos fatalistas. Se niega éste enfoque en el enunciado mismo
que encierra la hipbtesis principal de &sta tesis: "Un mensaje publicitario tie-
ne altas posibilidades de eficacia si se relaciona con la practica social del

individuo."
(1) F. BBckelmann. Op. cit., p. 138-139.
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Cualquiér mensaje de Ta publicidad con fines persuasivos o manipulatorios,
planteado por encima o contra la experiencia, la préctica social del individuo
y los grupos, esFé destinado a Ta ineficacia comunicativa. én dltima inatancia
es da expenéencié vivida en el seno de Loa gnupos sociales la vaniable funda-
mental que va a detemminan loa efectos a conto o lango plago de las comunicacio-
nea. Se precisa a la seleccidn de temdticas, valoraciones y al mismo discurso
pubTicitario como productos de Ta sociedad; su eficacia comunicativa es depen-
diente de las necesidades de orientacibn y las pr5cticas del sujeto social en
situacidn de consumo.

St apreciamos a los grupos sociales y a Tos medios de comunicacién de ma-
sas como abastecedores de informacifn, valoraciones y actitudes, entonces se
considerar& normalmente no una relacibn competitiva o persuasiva sino una re-
Tacidn 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 estd debilmente integrado a la sociedad o cuando tiene una con-
fianza en sY mismo muy pequefia). Hay grupos de opiniones susceptibles de ser mo-
dificadas en la gente (excluimos a opiniones referentes a cuestiones objetivas)
To cual se explica dentro de nuestro sistema social por la disponibilidad b&si-
ca a dejar “"envejecer" y sustituir tanto a las personas, como a las marcas co-
merciales y los artfculos. Tales opiniones no estan sblidamente ancladas; las
personas tienen, podrfamos decir, una gran "velocidad de paso". (12)

La racionalidad y la 18gica por sT sBlas 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. Bdckelmann. Op. ecit., p. 139, 123.
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nes y preferencias cuando se facilita mayor informacibn al consumidor o cuando
se otorgan datos relevantes de Gitimo momento. Muchas preferencias se basan en
informes impreCi§OS o inadecuados, inciusive en falsas creencias.

Una prefereﬁcia de marca o producto puede cambiar de G1timo momento cuando
los intereses meditados a largo plazo no concuerdan y se ven desbordados por el
deseo de una gratificacidn instantinea. Cuando intervienen fuertes emociones, ya
sea por una evaluacibn muy positiva o negativa sobre algln aspecto asociado al
producto, se presta poca atencidn a los intereses a largo plazo, la atencibn se
canaliza a criterios de eleccidn y normas limitadas en el horizonte de 1o tempo-
ral. (13)

La estrategia para hacer publicidad a un artfculo que representa una compra
importante, como un refrigerador, un auto, una miquina de escribir o coser, es-
t3 relacionada al problema de comunicarse con una activa e interesada minoria
de posibles compradores... Se trata de presentar informacitn Gtil y suficiente
a individuos proximos al punto de la decisidn. Es un planteamiento distinto a
la tarea de reforzar la impresibn causada por la imagen de msrca de un produc-
to o servicio.{14)

E1 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 dmbito del aspecto objetivo y funcional del producto,
como en lo relativo a asegurar una eleccibn socialmente correcta y aceptable, -~

E1 consumidor emplaza algunas de las siguientes reglas:

a) Imitacibn, seguir 1o que hacen las amistades enteradas.

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

¢} Imagen o reputacibn de marca, cefiirse a empresas, productos y marcas

que han pasado 1a prueba del tiempo y el escrutinio pGblico, por tanto
son ampliamente reconocidas.

d) Compra por prueba o comparacidn, guiarse en Ta experiencia con resul-

(13) J. 0'Shaughnessy. Op. cit. . 184, 180
(14) Ced‘Bogart%fa~publ€chhd éaAZLa: Lo impontante es el mensaje y no laa
cifnan, p. 8.
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tados eficaces.(15) :

e) Exposicidn selectiva a los mensajes delVdfsc;}sp‘publicitario pertinen-

tes al caso. i

f) Real1zaéiﬁn de interacciones comunicativas de cardcter selectivo a ni-

vel interpersonal.

E1 comportamiento imitativo en el caso del consumo, no surge {nicamente
del deseo de adaptarse socialmente, tambiZn de la creencia de que copiar a perso- ~
nas enteradas es una manera de orientarse y evitar errores. Sin embargo, imitar
Tas elecciones de consumo de l0s otros es una regla de alcance limitado pues no
siempre hay alguien a quien copiar.

En el caso arriba mencionado, 1a publicidad asume el papel de consejero al
emplear personajes célebres, crefbles y atractivos para comunicar las cualidades
del producto oservicio. Imitar las preferencias de los dem3s o buscar consejo es
1a regla comln cuando las decisiones de consumo son de gran importancia.(16)

Si las imdgenes atractivas e impactantes relacionadas con los productos pu-
blicitados logran que nos identifiquemos con ellas, por ser familiares a nuestra
prdctica cotidiana o por captar la imagen de vida favorita a 1a cual aspiramos,
entonces tendrdn una alta eficacia informativa para reducir la incertidumbre res-
pecto al producto y para orientar nuestra forma de interactuar a través de ob-
jetos de mediacidn en el seno de 1a vida social.{17)

Igual que una persona amable y simpitica es atractiva y evoca la imagen
de un amigo ideal, de las misma manera nos identificamos con las imdgenes de
1os productos con las cuales nos sentimos cBmodos. Los productos con una imagen
atractiva (18) son efectivos para reducir 1a incertidumbre respecto al mismo.

Como dijo una vez el director de una fdbrica de cerveza "nuestro negocio no

{15) J. 0'Shaughnessy. Op. cit., p. 148.

(16) Zbid., p. 151, 149.

(17) La apropiacidn de los bienes como proceso selectivo y socialmente di-
ferenciado, es una estrategia ddl consumidor para interactuar e integrar-
se a grupos, esto se ve extensivamente en el quinto capftulo del presente.

(18) E1 t&rmino atractivo se sujeta a las reglas que rfgen a la atencifn sen-
sorial y a la interaccibn social selectiva.
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se 1imita a hacer cerveza, no, nuestro negocio rddica en ganar amigos". En otras
palabras, el atractivo contribuye a la credibiliidad.

En la mismalmanera en que el sentido del humor puede afiadir atractive a
las personas, elvhumor 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 evitar el surgimiento de una situacibn al
azar en el mercado de un producto, muchos consumidores siguen de modo implfici-
to 1a regla "en caso de duda entre varias marcas, comprar la mds familiar..."
La incertidumbre se ve reducida por la familiaridad y el atractivo. Ser familiar
sugiere haber pasado la prueba del tiempo y el consenso plbliico, ser atractivo
implica reunir las exigencias que condicionan la atencidn selectiva, por esto
es importante desarrollar 1a familiaridad y el atractivo en la publicidad a

través de sus informes.(20)

[19) D" Shaughnessy. Up. ciZ.; p. 152
(20) 76id., p. 68, 151.
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3. LA COMPRA

3.1 EL!COMPORTAMIENTO DEL INDIVIDUO EN EL PROCESO DE COMPRA

E1 consumidor siempre actla impulsado por motivos, sus actos son
intencionales y planificados, 1o cual implica que sigue ciertas reglas... El
comportamiento de compra es intencional y racional, tiene objetivos, es volunta-
rio y significativo... Un sinSnimo.  de actuar por razones es comportarse como sf
se aplicaran reglas. Una regla es una instruccidn seguida de forma consciente o
inconsciente, indica 1o que debe hacerse para conseguir un 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 través del proceso de socializacibn del con-
sumidor y son incorporadas a partir del marco de normas, prdcticas y
valores vigentes en el grupo y comunidad, por ejemplo, las convenciones
generales relativas a 1a forma de vestir o los c8nones de la ceremonia
matrimonial, indicativos de la serie de objetos que deben emplearse.

¢) Institucionales, son los estdndares de compra de una institucidn o em-
presa.

Generaimente 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 actuacibn 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 1a medidad que existe 1a posibilidad de equivocar-

se, las decisiones de consumo estdn limitadas y distinguidas por reglas destina-
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das a evitar errores'y elecciones de‘pFédﬁcfosidthn ﬁbdétiﬁédréécfo;..ALasire-
glas se aprenden por medio de la ed&caé%bﬁ y TsréQpéEiénéfé; al ;eryeficaceé .
tienen continuidad. (1)

Los individﬁos 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 1as tBcnicas
empieada 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 despufs 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 interés son
las que reflejan los criterios motivacionales de 1a decisidn en el nivel de Tas
propiedades objetivas -funcionales- del producto o servicio, asf como los pro-
p8sitos sociales considerados por el grado y forma en la cual el consumidor a
travEs del acto de compra de esa mercancfa y marca, siente integrarse consigo
mismo -autoestima- y al grupo de pertenencia o referencia.

Pana comproban la fiabilidad de lan intenpnetaciones, lan neglas deducidas
habrén de tenen una connespondencia en ténminoa de sentido y aignificado con la
cultuna y la estnuctuna de nelaciones aceiales ded consumidon panticulan. Laa
neglas angumentadas en la compra deben sen cohenentes y nespaldan la piiictica
social cotidiana del consumidon.f3/) En resumen, para identificar las reglas apli-
cadas por Yos consumidores, se debe interpretar 1o qué significa la compra para
Tos mismos.

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

como resultado de su sistema de valores y producto de su posicibn y prictica al

(1) J. 0'sShaughnessy. Op. cit., pp. 39-42.

(2) Zbid., p. 54.

(3) Un acercamiento explicativo del consumo con base en categorfas y crite-
rios sociales se estudia con detenimiento en los capTtulos 4 y 5.




interior de la red de relaciones sociales.
Los tebricos del intercambio de la Psicologfa Social, sefialan que las re-

glas de intercambio econdmico se cultivan en 1a esfera social. Las interaccio-

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

alin continuan siendo dominantes. Seguramente el principio "no dejes que alquien
se aproveche de t7" fue una regla social antes de convertirse en econfmica. An-
tes de aprender a comprar, los nifios aprenden a intercambiar sensaciones, senti-
miento, informacidn y creencias. En los intercambios sociales es importante no
salir perdiendo, salvar la cara, no hacer el ridfculo etc. Estos son objetivos
sociales importantes asociados a la preservacidn de la propia imagen y a la
exhibicifn frente a los demds de un yo competente.(4)

La incertidumbre sobre los costos y ventajas vinculada a las opciones de
compra, origina la necesidad de una decisidn. EI motivo de realizar un esfuerzo
al tomar una decisidn, estd muy relacionado tanto con 1a previsidn de un futuro
arrepentimiento si se comete un error, como a la previsidn de las posibles ven-

tajas futuras.(5)

(8) Ibid., p.96
(s) lbid., p.82
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3.2 LA GENERALIDAD EN LOS DESEOS Y LAS NECESIDADES.

&L conaumidon no ea un calculadon ideal, movido pon necesidades esta-
blea y detenminadar, no posee la informacion total y precisa acenca de sus mia-
maa necesidades y del mencado de natisfactones. Pana comprenden el compontamien-
to del consumidon en fundamental considenan miltiples factores conacientes e in-
conaciente, definidoa e indefinidoa.

Para Cadet y Cathelat, en una situacidn socioeconBmica de pobreza, el in-
dividuo conoce sus necesidades y 1o qué quiere.

En cambio, los deseos "superfluos" surgen en una situacin econdmica de
abundancia, cuando la oferta excede a la demanda de bienes de consumo. Las cate-
gortas de 'consumo' y ‘consumidor' aparecen en la economfa de tipo industrial,
aquY el consumo de bienes se convierte en una necesidad social(6) con pecuiia-
ridades propias de la &poca.

Hay quienes evidentemente son pobres pero no son ostensiblemente conscien-
tes de carecer algo. E1 indigena que tiene todas las ovejas y las vacas que de-
sea, indudablemente nd se siente pobre. Podrd carecer de electricidad y de trans-
porte aBreo, pero {qud le importa eso? No es pobre en absoluto en el Smbito del
universo en el cual vive y conoce, si tiene acceso a toda la informacidn necesa-
ria y puede tambi&n compartir con otros sus propios puntos de vista. La medida
correcta de 1a pobreza, de acuerdo con &ste enfoque, no se fundamenta en las per-
tenencias materiales sino en la insercidn social... La preocupacidn se despla-
za.a los vinculos con la sociedad moderna. Si el acceso de los pobres a 1a in-
formacidn dentro del grado de insercibn social de su espacio conocido es defi-
ciente, tarde o temprano disminuird a tal nivel que terminard tambi&n por obs-

truir su acceso a la alimentacidn y el abrigo. Con base en &ste razonamiento, la

pobreza mis notable y contrastante se da en los espacios urbanos.(7)

(6) A. Cadet y B. Cathelat. Op. cit., p. 84 y 120. (el entrecomillado es
de quien suscribe la presente tesis, indica un desacuerdo con el con-
cepto porque aquf consideramos a los deseos y a las necesidades en
funcibn_de propbsitos del censumidor en el plano de 1o social.

M. BOUQHS 9 g° fsherwood. g'} mundo de loa bienea. (Hacia una antaopo-

dogta del conaumo). P. 25

(7
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Los individuos de un nivel sociceconfmico bajo.y con un grado de insercidn
social deficiente, conocen de modo aproximado e1'1fhife dé sus necesidades en
relacidn a sus cgndiciones.

Los individuos con un nivel econdmico alto y un grado de insercitn elevado
(hablamos de nGmero y frecuencia) presentan un amplio y diverso conjunto de nece-
sidades y deseos con el propdsito de satisfacerlo. Estos consumidores, debido a
la gran cantidad de satisfactores que intentan adquirir, se encuentran abiertos
a las informaciones y a las persuasiones del discurso publicitario, 1a "“subjeti-
vidad" de sus necesidades -generalidad- los predispone hacia 1a aceptacitn de
las orientaciones de 1a publicidad, siempre y cuando, 1os informes de &sta no
contradigan su experiencia, normas y valores. En suma, &stos sujetos son mis
susceptibles a las persuasiones de 1a publicidad y requieren con mayor urgencia
de las funciones informativas de &ste quehacer.

Estadsticamente hay una relacibn inversa y proporcional entre los gastos
publicitarios por habitante y el nivel econbmico de una sociedad.(8)

Es pertinente sefialar que cuando se utiliza el concepto de sociedad, no se
hace referencia a una categorfa abstracta, uniforme ni a un agregado de indivi-
duos y grupos sociales masivos e indiferenciados. A1 contrario, entendemos por
sociedad a una estructura altamente funcional y diferenciada, en donde se articu-
lan e interactfian las partes 'distintas' de un sistema social.

Un ejemplo de los nexos entre pubTicidad, persuasidn y nivel de vida, pode-
mos citarlo a partir de la clasificacidn VALS (valores y estilos de vida) reali-
zada por el Stanfond Reseanch Inatitute de California del Norte. Para &sta in-
vestigacibn la quinta clase de ciudadanos en los Estados Uhidos de Norteamérica,
se denomina "dirigidos por la necesidad", &stos se mantienen con salarios al 17-
mite de 1a supervivencia, viven de la seguridad social o beneficencia pGblica, re-

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

estricto de la palabra. Se epcuentran preocupados por subsistir y 1legar a fin
(8) A. Cadet y B. Cathelat. Op. cit., p. 41
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de mes, por 1o cual no tienen tiempo, ni la insercidn 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 gentg menos afectada por los anuncios de Tos medios de comunicacidn.(9)

Se intentard refonmulan, una vez mda, la hipdteais fundamental del presente
eatudio. Si aomos consecuentes con la senie de vaniables expuestas en lan afin-
maciones necientea -en .loa pénnafor anteniones- nelativas al nivel econdmico de
vida y al grado de insencisn aocial del conaumidon y, conaidenamos éatos émbitoa
en tanto la mediacién principal de loa efectos pensuanivos y de lan funcionea in-
formativas del discunso publicitarnio. Podemos connelacionan e inducin loa ai-
guientes prineipiva. &L gnado y da fonma en que el conaumidon puede sen persua-
dido no eatd en funcién directa y exclusiva del mensaje o del medio de comuni-
cacidn. & la mediacidn aocial y lan condicionea econdmicar del individuo el ea-
pacio de nefenencia y altuacidn que inhibe o posribilita -capacita- al conasumidon
pana sen ausceptible de neleccionan, atendenr, intenpnetan, comprenden y netenen
das infonmaciones objetiva y/o persuarivas vehiculadar por el mensaje publici-
tanio, Siempre y cuando el contenido del anuncio se nelacione con la préctica
aocial del conaumidon y no contradiga su expeniencia, nonmas y valonea.

No se pierde de vista que la eficacia comunicativa del mensaje de Ta publi-
cidad es el resultado probable de tres variables: mediacidn social del consumi-
dor, mensaje y medio. Pero en el presente estudio se afirma que 1a primera de
ellas es el elemento de mayor peso.

Pierre Bourdieu nos ofrece un acercamiento mis a la evanescencia y generali-
dad de las necesidades y los deseos de los individuos. Para &ste autor las clases
populares se rfgen por "una est&tica pragmitica y funcionalista". Rehusan a la
futilidad de los ejercicios formales del arte por el arte, sus preferencias ar-
tfsticas y sus preferencias est&ticas de ropas, muebles y maquillajes se someten
al principio de "la eleccidn de 1o necesario...”, de 1o prictico y 1o impuesto

por la necesidad econdmica y social que los condiciona. Su rechazo a la osten-
(9) Meyer Williams. Op. cit., pp. 30,31
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tacidn corresponde a la escasez de recursos materiales, pero también a la dis-
tribucidn y apropiacidn diferenciada y desigual de contenidos informativos y
simb8licos derivados de su participacidn en 1la esfera productiva, social y de
consumo: es una formacién excluyente de la sofistificacitn en los hibitos de
elegir mercacfas o servicios.(10)

E1 proceso social del consumo aquf propuesto, afirmarfa que un ascenso en
el ingreso real, tiende a ser acompafiado por un incremento en la asistencia a
eventos privados en donde se compartan rituales de consumo a gran escala y de
mayor atatua -reuniones, fiestas, celebraciones, comidas etc&tera-. Un aumento
en el ingreso serd indicado por una demanda de productos y servicios que releve
a 1os individuos de la cadena de tareas de alta frecuencia en la cual se ven in-
volucrados por la esfera de 1o dem&stico. Una definicifn antropoldgica distin-
gue dos especies de artfculos de lujo, una, los simples simbolos de rango, tal
como podria ser la mejor vajilla para una ceremonia familiar; 1a otra, los mis
recientes auxiliares tecnolbgicos que disminuyen la presién del tiempo, el es-
pacio y 1a energfa disponibles.(11)

Los Gltimos dos casos mencionados (las elecciones de las clases populares
y las elecciones de los individuos con un ingreso elevado) mueatnan ed conaumo
y el comportamiento del consumidon en funcidn de categonlas aociales, tales co-
mo el nivel econbmico de vida y 1os vinculos del individuo con la sociedad. Los
pobres eligen con base en criterios pragmdticos y Gnicamente 10 necesario. Por
otro lado, en 1a medida en que el nivel socioecondmico del consumidor se eleva,
1as decisiones de consumo se fundamentan con base en criterios y funciones dis-
tintas: los bienes son objetos culturales socialmente visibles e indicativos
del atatua, por ello, fungen como puentes o barrera de la interaccibn social se-
lectiva entre los grupos, pero tambi&n, se eligen aquellas mercancfas capdces

de sustraer al individuo de los quehaceres dom&sticos, para dedicar ese tiempo
(10) Pierre Bourdieu. Sociologia y cultura. p.28.
{11) M. Douglas y B. Isherwood. Op. cit., p. 128.
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a la disponibilidad social y para adquirir informacidn tendiente a mantenerlo
en el arroyo principal de 1os acontecimientos y no quedar rezagado del escena-
rio de la sociedad.

Para Levitt; Tos consumidores no saben con exactitud 1o que quieren, posi-
blemente deseen obtener felicidad, comodidad, movilidad social, tranquilidad,
seguridad, funcionalidad, aceptacidn de los demds o gratificar su autoestima
sin saber cBmo 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 prop8sitos de su vida social cotidiana.(12)

Los individuos buscan conformar una imagen de vida con base en sus valores
y préctica social. Los objetivos vitales del consumo, orientativos y directivos,
segfin 0'Shaughnessy serfan 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.

Limp{os y no sucios.

Solventes y no depauperados.

Informados y no desorientados. ™

Con dominio sobre 1a 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-
sibn de diversas maneras aceptables, frecuentemente muchas necesidades y deseos

son sustituibles o satisfechos por productos diferentes e intercambiables sin
(12) Theodore Levitt. la mencadotecnia en épocar de cambio p. 3,4.
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producir un sentido de privacisn. Los mensajes persuasivos de 1a publicidad pue-
den 1levar a 1a sustitucidn del objeto del deseo -producto o servicio- por otro
alternativo, cuando 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 1a compra.(Ejemplifiquemos &sto a través del objetivo general del vestido

en el caso de las mujeres, mis particularmente, una pieza para la parte inferior
del cuerpo. E1 objetivo general puede cubrirse a partir de una gama diversa de
prendas como pantalones, faldas, mini faldas, vestidos o bermudas; al interior

de 8stas opciones hay consideraciones como la marca, el precio, 1a moda, el esti-
lo, Tos colores y el tipo de tela. Las informaciones de la publicidad nos seiia-
lan cudles son las tendencias de la moda durante una temporada definida. La pu-
blicidad de una marca particular intentard persuadir con argumentos y motivos
acerca de que su opcidn es 1a mejor en relacidn con nuestro estilo de vida y
prictica cotidiana. Tal vez nos logre convencer de que su producto es lo mis ade-
cuado para nosotros de entre las opciones de Ta competencia, por tanto, tomamos
una decisidn de compra a favor del mismo, sin que por ello se de una privacidn
pues el objetivo general estd siendo cubierto de acuerdo a nuestra valoraciones
presentes.) Muchas veces los consumidores saben con mayor exactitud 1o que quie-
ren, no obstante, pueden continuar abiertos a Tos informes de la publicidad.

Los consumidores al tener objetivos vitales l1os expresan en necesidades.”
Posteriormente &stas necesidades las plasman en criterios de eleccibn por efec-
to de las creencias en interrelacibn con las circunstancias sociales, las posi-
bilidades individuales y las ofertas disponibles en el mercado. Los criterios de
eleccidn se desarrollan con diversos grados de concrecisn seglin 1as circunstan-
cias, disponibilidad de informacidn y de cbmo resuelven los consumidores el con-

flicto de sus necesidades. Los criterios de consumo en funcidn de aspectos de
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indole social son afectado por el proceso de socializacidn y la personalidad,
pero en cualquiera de los casos, con frecuencia los pardmetros 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 funcibn importante en el proceso de decisibn dé compra.(13)

Se intenta comprender y explicar los procesos comportamentales regulativos
del consumo desde un enfoque sociol8gico. Sin embargo, infiltramos algunas ob-
servaciones provenientes de la Psicologfa con el objeto de apuntalar cbmo se
articulan los planos de 1o social y lo psicolfgico, en un proceso que en la rea-
Tidad se verifica de manera continua, articulada e inseparable, pero &ste d]-
timo campo de observaciones -e} psicolfgico- no constituye el enfoque bisico
eje de la presente tesis.

Por otra parte, el prolongado rodeo a través de 1a teorfa social del con-
sumo y la teorfa de la toma de decisiones de compra, no son un fin en s¥ mis-
mo, representan un medio para comprender desde &stas perspectivas el compor-
tamiento comunicativo del sujeto consumidor. Estdmos interesados en el proce-
so por el cudl los individuos en situacibn social del consumo interaccionan
selectivamente -a nivel interpersonal y mediado-, significan, dan sentido, ac-
thGan y concluyen decisiones de compra.

Tenemos la conviccidn 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 ia
prictica social del grupo y/o mercado potencial con el gque pretende establecer
una interaccifn 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 comunicacidn y la Sociologfa.
(13) 9. 0'Shaughnessy. Op. cit., p. 176.
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Dicho con otras palabras, en el consumo se concreta la persuasidn al elegir
productos o servicios, la significacidn y las presiones y normas de la vida so-
cial ejercidas . sobre 1os consumidores en el contacto con Tos grupos. Estas
categorfas se instan como las acciones fundamentales determinantes del consu-
mo como producto social.

A manera de sintesis podemos afirmar que cualquier acto de compra parti-
cular no es un acontecimiento aislado, forma parte integral de un sistema de
consumo y una préctica de vida global. Cuando los individuos s6lo est8n moti-
vados por el sentido general de los objetivos, deseos, necesidades e impulsos
vitales y ademds ejercen una prictica 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, l1a deliberacibn producida por la necesidad de tomar decisiones y hacer
elecciones, puede resultar en una decisidn distinta a 1a inclinacidn inicial.
&l proceso de toman decisiones es fundamentalmente un proceso de aprendizaje
¢ el aprendigaje genenalmente aponta una nueva perapectiva que puede cambian

nadicalmente laa cneencias iniclalea.(14)

MaJ 16id. p. 82.
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3.3 EL PAPEL DE LAS CREENCIAS EN LA DECISION DE COMPRA

Las creencias controlan e informan el acto intencional de compra des-
de 1a apariéibn de necesidades hasta la preferencia por uﬁ producto particular
y la direccidn de actos posteriores a la adquisiscibn... Las creencias del con-
sumidor acerca de 1os productos, tienen un éontenido en té&rminos de atributos
o cualidades del bien o servicio (por ejemplo, fundas de pldstico para muebles)
y de los efectos producidos por el producto (por ejemplo, parecen baratas). Lo
que inicialmente determina el criterio de eleccibn del individuo son las creen-
cias acerca de los efectos del bien y si tienen o no determinadas caracterfsti-
cas.

Una creencia es la disposicidn a aceptar una afirmacidn con posibilidad de
ser mis cierta que falsa, o que se debe hacer (o no) ciertas cosas.

Laa creencian aon impontantes contenidos infommatives onientadones acen-
ca de lo que debe facense o no, pana satisfacen de modo apropiado una neceai-
dad o dereo. la publicidad tnata de vinculan loa mensajes de au discunso a las
creencias acenca de la vida aocial practicadan pon algin grupo. 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 transpiracidn.(15)

Los individuos con "una visidn de vida similar” (16) difieren en las necesi-
dades de productos o al menos tienen distintas prioridades y jerarqufas al sa-
tisfacer sus necesidades de consumo. Esto se debe a que Tos objetivos vitales no
determinan el tipo de productos al cudl se aspira. Son las creencias quienes de-
sarrollan y configuran las necesidades en una clase de bien especifico. Comiin-
mente los criterios de eleccidn son muy generales para determinar la preferen-
cia de marca. En &stas circunstancias, el individuo suele buscar informacién

i de compra hasta el grado de preferir una mar-
(15) J. 0'Shaughnessy. ap cit., pp. 18-20.
(16) Cfn. pierre Bourdieu. Op. cit., pp. 18-20.
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ca definida(17).Los medios por los cudles se puede obtener informacibn acerca
del mercado de satisfactores es a trav&s de la comunicacifn interpersonal (ami-
gos, familiares, compafieros etc&tera) y/o de la comunicaci6n mediada (18), Es
decir, de la pubiicidad, quien para captar la atencidn del consumidor retoma

su prictica social (localizable en grupos) y relaciona el contenido de Tos men-
sajes con las creencias acerca de la vida cotidiana y 1a manera de otorgar sig-
nificado y sentido a la compra en particular por el grupo potencial de comprado-
res.

En Bste sentido, 1a eficacia persuasiva de 1a publicidad es factible si se
retoman los datos inherentes a 1a vida cotidiana del consumidor y se relacionan
en el discurso, junto con los modelos sociales practicados por el sujeto diferen-
ciado en situacidn de consumo.

Las creencias acerca de los productos se mantienen con cierto gradoe de certi-
dumbre, pero pocas veces -o nunca- con total certeza, por tanto, son conocimientos
del sentido comlin, modificables y corregibles -flexibles-, son creencias abijertas
al cambio mediante el aprendizaje.

Si las creencias en el curso de su participacibn en los procesos de deci-
sidn de compra, reciben una informacidn nueva o relevante transmitida por una
campafia publicitaria tendiente a debilitarlas o contradecirlas, siempre son sus-
ceptibles de cambiar hacia percepciones distintas del consumidor con respecto a
un mismo producto. Esta informacitn tendrd la posibilidad de influir &n la orien-
tacidn 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 préctica social, es decir, indagar el significa-

do y el sentido de las creencias cotidianas y 1a manera de afectar las percep-

(17). 9. 0'Shaughnessy. Op. cit., p. 67.

(18) Cfr. Wilbur Schramm. La ciencia de la comunicacién humana. pp.103-124 y
137-146. Este autor menciona la teorfa de la comunicacibn en dos pasos
y la de pasos mOltiples. En ellas se argumenta la complementariedad de
los dos sistemas de comunicacidn, el interpersonal y el mediado. Ambos
sistemas tienen una funciBn en el proceso de influencia y 1a toma de de-
ciones por etapas.

(19) C#n. 3. 0'Shughnesy. Op. cit., p. 20.
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ciones de Tos productos y las marcas.

“A veces las falsas creencias se resisten al cambio, a causa de que proba-
blemente formen parte de un sistema de creencias, de modo que es necesario erra-
dicar toda una série de creencias relacionadas con la falsa creencia y no (Onica-
mente la creencia aislada."(20)

E1 sentido comlin y las creencias del consumidor son elementos importantes
dentro del proceso de toma de decisiones de compra, &stos contenides 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 sucedid con las creencias acerca
de Tos autdmoviles en los Estados Unidos de Norteam&rica frente a los autos ex-
tranjeros. Los habitantes de &ste pals consideraban mejores a los fabricantes
nipbnes sin que fuera necesariamente cierto.(21)

Una necesidad aporta la fuerza motivadora para estimular el inter&s. lLas
creencias proporcionan la fuerza con motivos ya mds definidos para preferir un
producto o marca particular. La intencién predispone al individuo a preparar el
acto de compra y la voluntad pone en marcha el plan de accifn. E1 hecho de que
las necesidades y creencias favorecen el acto de compra, no siempre basta para
desarrollar la intencidn de hacerlo, a su vez, la intencidn no es necesariamente
suficiente para asegurar la voluntad de comprar. Se precisa de mecanismos acti-
vadores de &stas predisposiciones tales como campafias 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
econbmicamente) motiva al individuo al decirle 1o que es capaz de hacer el pro-

ducto para integrarlo consigo mismo -ego y autoestima- y al grupo de pertenencia
(20) fbid., p. 32.
(21) Cfr. Ibid., pp. 93-94. y Williams Meyer. Op. cit., pp. 101-125.
(22) 9. 0'Shaghnessy. Op. cit.,p. 185
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o referencia positiva al cual se aspira. :

La publicidad permite visualizar-al-consumidor como serfa su vida al adqui-
rir un producto dado, proporciona un valioso haz de informes acerca del uso y
apropiacidn 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 1a televisidn mexicana, en el cual se hace publicidad al plan de
de cré&dito de los autombviles Nissan. E1 mensaje se encuentra dirigido a j&venes
profesionistas e intenta que el consumidor potencial del producto visualize el
efecto social que tendrd en su vida cotidiana comprar un auto de esa marca. Su-
giere una mayor frecuencia e intensidad de Tas relaciones amistosas con el resto
del grupo al que se pertenece o desea ingresar (23) como resultado de poseer un
autombvil.(Un medio de transporte aumenta la disponibilidad de energta, tiempo y
recursos y las posibilidades de participacidn en el espacio social).

A trav8s de las t&cnicas de visualizar como ser¥a la vida al adquirir el
producto y 1o que es capaz de hacer &ste por el individuo, el anuncio arriba ci-
tado presenta motivos pricticos para hacer mis urgente la disposicibn a adquirir
el transporte publicitado.

Las necesidades se identifican en t&rminos de disposicibn a una accidn, 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 disposicidn hacia una prictica y estilo de vida de-
seado. Si los consumidores tienen 1a oportunidad s8lo eligiran 1o que consideran
"necesario" con base en su nivel econdmicos de vida, 4tatus y grado de inser-

cibn social.
(23)C7n . Robert K. Merton. /eonla gy estructuna social. . Para &ste autor cli-
sico en la sociologfa funcionalista, el deseo de ser aceptado socialmente se
explica como un proceso que conduce al individuo a 1a adopcibn de valores,
normas, prdcticas, 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 socializacidn.
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4, LA ESTRUCTURACION SOCIAL DEL CONSUMO

&L consumidon no ea un ente abatnracto, sepanado de au contexto asocial,
panticipa en una,cla4e, un gaupo, una comunidad Y una cultura que concunnren a
defininlo.

No es posible conceptualizar al consumidor como una categorfa absoluta y
monolftica, o en tanto una media. Se definen y distinguen varios tipos de consu-
midores que constituyen subgrupos en el seno de una poblacidn mis 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 categorfas socioldgicas, por diferencias o similitudes en los
consumidores debido a su posicidn y prictica al interior de 1a estructura de re-
laciones sociales.

&L conaumidon concneto (/) ae encuentna inmenso en microcultunas, en grupos
familianes, cinculos proferionales, en clases, en inatitucionea y en capas aocia-
lea, dmbitos en donde desempeiia noles, &stas categonilun aubdividen y estructunan
el cuadno genenal del conaumo. &L individuo, enfnentado al consumo recesanio,
evalia laar deciaiones de compna en funcién de loa modeloa, laa nonmaes y lan pnde-
ticas valonadar porn loa divensoa gaupos aociales a loa cuales pentenece o se en-
cuentra en contacto.

E1 concepto socioldgico del grupo se refiere a un nlmero de.personas gque
actfian entre sY de acuerdo a normas establecidas, &stas pueden ser formales o
informales, explicitas o implicitas, conscientes o inconscientes. E1 grupo tie-
ne relaciones sociales consagradas, caracteristicas 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 st se definan como miembros o aspirantes
a serlo, en consecuencia mantienen expectativas normadas de las formas de inter-
actuar, las cua1gs son obligatorias para ellos y los otros miembros, mis no para
Tos ajenos al grﬁpo.

E1 grado de pertenencia es indicado por el nlmero de interacciones con los
demds del grupo, la frecuencia de las mismas y la manera apropiada de reaiizar-
las. Los ajenos al grupo son quienes no satisfacen los criterios y cuotas esta-
blecidas para interactuar, asT como las propiedades de pertenencia caracteristi-
cas de cada grupo (por ejemplo, atatua, edad, sexo, profesidn, valores, vestido,
pertenencias materiales, ideologfa etcBtera).

En sociedades altamente funcionales y diferenciadas los grupos abarcan y
regulan s6lo un sector limitado de la vida social y personalidad de los miembros,
8stos se denominan grupos fragmentarios. En una sociedad ast, el individuo perte-
nece e interactfia con diversos grupos, desarrolla roles y papeles distintos en
cada uno de ellos.

Merton considera que los sujetos piensan, sienten, valoran la realidad y
actian 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
1o afirman antropbiogos y socidlogos del conocimiento.

Loa conceptos de pentenencia al grupo y refenencia al miamo nesumen lealta-
des, asoclaciones, predisposiciones y prdeticas, facilitan el estudio de la co-
municacién aelectiva y el conaumo socialmente difenenciado.

Los grupos constituyen espacios donde se intercambian informaciones, valo-
res, conductas b8sicas para la autoevaluacibn, formacidn de actitudes y toma de
decisiones diversas. Se produce una asimilaciGn de normas, valores y pricticas
como resultado del contacto positivo con los grupos, funciona como marco refe-

rencial evaluatorio para las actitudes y las prdcticas sociales del individuo(2).

(2) Robert King Merton. 7eonfa y estnuctuna sccial. pp. 363-393.
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La experiencia del sujeto de estar "acorde consigo mismo" -ego, autoestima
y orientacibn social- muchas veces no es otra cosa que estar de acuerdo con las
normas, 10s va1ores, las précticas y las expectativas del grupo al cual se en-
cuentra social yAafectivamente ligado. Esta tesis resulta valida a la hora de
evaluar las decisiones de consumo con propdsitos de integracidn social.

Loa intentoa informativoa, pensuasivoa o manipulatonios de la publicidad
{entendidoa como la capacidad del mensaje de vehiculan aentido y aignificado
auaceptibles de sen atendidos, intenpnetados, comprendidos y posiblemente sen
aceptadoa como datoa orientadones y valonativos de la padctica conaumidora de
dos individuoa) aendn infauctuonos ai el contenido del mensaje no se elabona
con basre en un conocimiento ampliv del conaumidon en su dimensién accial. Eate
enfoque de la personalidad no e puede nealigan al mangen de la aituacién ao-
ciocultunal y econdmica completa que englobe tanto a bienes como a consumidores

en un aiatema cohenente neveladon de la estnuctuna de intenaccionea aociales.(3)

E1 estudio del hombre en el proceso del consumo, al ser despojado de su
personalidad social y abstraido a 1a relacidn 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 dindmica social.

E1 individuo solamente es explicable en 1a medida en que estd inmerso en la
sociedad y 1a cultura de su lugar y tiempo histSrico especifico. La idea y la me-
todologfa delmsujeto artificiosamente abstraido de su contexto, ha engafiado el
pensamiento polftico de Occidente (4). Podemos comenzar en un punto donde con-
vergen importantes disciplinas y metodologfas localizadas en el otro extremo:
"La formaci8n social de Ta cultura".

Tres posiciones en pleno desarrollo actual emplean &ste enfoque. Una de

ellas, el movimiento filos8fico de 1a fenomenologTa... Coloca al individuo en

(3) Cfn. A. Cadet y B. Cathelat. Op. cit., pp. 121, 122.

(4) En 1a publicidad y en cualquier otra disciplina resulta delicado hacer
generalizaciones a partir de abstraer de modo instrumental 1a persona-
lidad o los procesos sociales con algln fin tedrico o practico.
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el marco de un contexto social y considera al conocimiento como una empresa de
construccibn colectiva. Los significados no son un asunto solitario o cuestidn de
cada persona al aprender cosas de la realidad externa. Loa aujetos en la dind-
mica de Lntenact;an doa unoa con Loa otnos, teaminan pon imponense laa conatruc-
cionea aignificativan y foawmas de dan aentido, arl como de nelacionanse con la
nealidad. En neaumeny postula que el mundo de lo humano ae construye socielmente.
En el estructuralismo, la teorfa acerca del pensamiento rebasa los esfuer-
zos del pensador individual, se interesa por los procesos socioldgicos determi-
nantes del conocimiento y la significacidn...A partir de categorias de la vida
social abre enormes posibilidades para interpretar la cultura y relacionar las
formas culturales y las sociales, posibilidades y m&todos que han dejado de con-
siderar al individuo en primer t&rminc. Es un planteamiento diametralmente opues-
to a una teorfa intelectualista e individualista del conocimiento.
Por su lado, el movimiento sociolbgico californiano, tambi&n denominado et-
nometodoldgico, tiene como supuesto a la realidad en tanto construccidn social
y la posibilidad de analizarla al igual que las estructuras 18gicas. Actualmente
se concentra en los procedimientos interpretativos, es decir, en los mE&todos de
verificacidn 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 1a vida cotidiana.
Su propuesta para comprender e interpretar 1a informacién comunicada se fun-
damenta en el principio de que el aignificado estd empotnado en la nealidad vi-
vida y précticada aocialmente pon el necepton. La aignificacién no ea facil-
mente dintinguible en la auperficie del mentaje comunicado. &L discunso es
46do un medio y porn Al miamo (descontextualizado) no otonga sentido, e menos de
gue  relacéione loa datoa de au infonmacion con el aspecto finrico y el enton-
no del hablante, noa nefenimon al tiempo, eapacio, onientacidn,actividad, ves-

tido, alimento etcétena. Evidentemente éatoa cnitenlos incluyen las mencan-
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claa. Esta corriente de estudios, hoy en dfa, se limita al andlisis de las for-
mas de interpretar la comunicacidn por parte de los individuos con base en las
mediaciones soci§1es operantes. Para su ulterior desarrollo necesitard volver
la atencibn hacié el an&lisis 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 Psicologfa Social proporciona al problema meto-
do18gico un marco tebrico y conceptual practicable y abierto a un conocimiento
preciso de 1a conducta social dé] consumo. Este enfoque reconoce la obligacidn
de ir mds al18 del individuo aislado para dedicar, en cambio, 1a atencibn 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 1os impulsos espontdneos. Es al sujeto en
accibn a quien aprehende, al individuo, al actor social y al consudeor,a] mis-
mo tiempo, sin reducirlo a una sola de &stas variables.

&L enfoque paiconrocioldgico no descuida lan imklicacionea aociales objeti-
var ni au aignificacion aubjetiva pana loa individuoa, Capta al hombnre en ai-
tuacidn de conaumo aocial ain abatnaenlo de sua tenniones individualea ni de
dos  comprominoa grupales intenionizadoa. Este serfa el objeto de la Psicologfa
Social aplicada al estudio del consumo para servirle de marco conceptual y ted- o
rico a la comunicacidn publicitaria.(6)

Se intentard realizar una aproximacibn tedrica de c8mo se articula la es-
tructura social y de cBmo esta articulacidn co-determina los procesos del cono-
cimiento, 1a significacidn y las pr8cticas consumidoras. Sostenemos que la posi-
cibn objetiva del individuo en el marco estructurado de las relaciones sociales

constituye su definicifn de prictica social, a su vez, esta paéxis (7) resulta-
(5) Cfr. M. Douglas y B. Isherwood. Op. cit., pp. 78,79.
(6) A. Cadet y B. Cathelat. Op. cit., pp. 128,129.
(7) En un sentido amplio, toda actividad humana es préctica social. Para
Carlos Marx, la prictica 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 mediacién aocial funciona como un eapa-
cio de nefe.n.enci..a aemintica el cual penmite atenden o no atenden, intenpretan,
comprenden y ace)atan o no laa informaciones necibidas a trnavés de la comunica-
cidn intenpensonal o mediada.

Eata miama mediacisn avcial, nreaultante de la panticipacién del individuo
en loa gnupos, ea la vaniable principal que eapecifica, aubdivide y estnuctu-
na tanto laa necesidades como la conducta consumidona. Las précticas 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 hipStesis 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 teorfa socioldgica del consumo para saber cudles son las bases
sociales a partir de donde el sujeto valora sus actos de compra. E1 discurso pu-
blicitario serd eficaz comunicativamente si elabora el contenido de sus mensajes
con los datos propocionados por un riguroso andlisis de &ste tipo. La publicidad
orientard 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-
ddrlo a interactuar apropiadamente con el grupo de asociados y obtener como re-
sultado de &sto su inclusibn y adaptacidn a los procesos sociales.

én el tnanafondo de éstar afinmaciones se asume el prineipio acenca del
uso y apropilacibn socialmente difenenciada y funcional de loa informes comuni-

cados y de loa bines. Estos G1timos (1os bienes) se verin de modo extenso en el
(7) v8s de Esta accibn el individuo se transforma a sT mismo y moldea su
conciencia.
Todo quehacer histdrico social es considerado como un proceso de desa-
110 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
prictica, 8sta es el criterio G1timo del conocimiento. Produce y sin-
tetiza una visidn del mundo, Ta ve como el paradigma interpretativo del
pensamiento en cualquiera de sus categorfas.
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siguiente capitulo.

Para Bourdieu, 1a posicidn del individuo en el espacio social se construye
y define a partir de su ubicacidn en los diferentes grupos, clases, capas e ins-
tituciones. Un ségundo elemento para colocar al individuo en su dimensifn social
1o denomina "capital simbb6lico", se refiere a la apropiacidn selectiva de las
informaciones que se mantienen en circulacidn al interior del tejido social -red
de comunicacidn interpersonal y mediada-.

Este modelo de andlisis sociol8gico permite suponer y explicar las pricti-
cas y caracterfsticas de los sujetos clasificados, asf 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 agrupades con una misma prictica social.(8)

Una teorfa socioldgica objetiva y completa debe integrar las representacio-
nes que los individuos se hacen de la realidad social, es decir, la forma como
l1a posicidn definida de los grupos en la estructura social contribuye a co-deter-
minar la visidn de esa misma realidad... Para Pierre Bourdieu 1a percepcibn del
mundo social se elabora a partir de una doble estructuracidn: por la parte "ob-
Jjetiva” se articula socialmente debido a que las propiedades relacionadas con
lTos individuos, las instituciones o Tos objetos no se perciben ni se presentan
de manera independiente, sino mediada y diferenciada. En la parte subjetiva estd
organizada porque las estructuras de percepcidn y significacidn susceptibles de
funcionar en un momento dado, particularmente aquellas categorfas depositadas en
el lenguaje, son una construccibn producto de condiciones sociales diferentes y
desiguales.(9)

Los elementos del mundo social se perciben y nombran de distintas maneras,
poseen una parte de indeterminacifn y evanescencia debido a que aun las combina-

ciones mis constantes de propiedades sblo se basan en correlaciones estadisticas
(8) C/n. Pierre Bourdiey. Op. cit., pp. 283-288.
(9) Para m&s . informaci8n acerca de la percepcidn y construccibn de la rea-
1idad como proceso activo y mediado vease el inciso 6.1 del presente es-
tudio; tambi&n vease a Ulric Neisser. Paicologia cognoscitiva.
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entre rasgos sustituibles, ademds, al ser objetos histdricos se encuentran some-
tidos a variaciones temporales, la propia significacibn es relativa e indetermi-
nada. Esta diver;idad e indeterminacidn es uno de los fundamentos de la plurali-
dad de visiones del mundo y se vincula con la pluralidad de puntos de vista...
La percepcidn de la realidad es ya un acto de construccidn social, 1o cual no im-
plica en modo alguno aceptar un enfoque intelectuaiista del conocimiento. Lo bG-
aico de la expeniencia vivida aocialmente y del tnabajo de conatauccisn impli-
cado pon dicha expeniencia ae opena en la prictica, ain alcangan el grado de
nepresentacidn explicita ni de expnesidn venbal; es un proceso del cual loa
sujetoa no aon conaclentea.l /0)
Loa eaguemas de la pencepciion y de la aignificacion de la nealidad social aon
paoduc#o de la inconporacidn de lar estnuctunas objetivasr del espacio aocial.
Estas Gltimas constituyen el sentido de 1o 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 1a continuidad de esas relaciones. Pa-
ra concluir, sostenemos que los principios estructurantes de la visibn del mundo
se crean -y recrean- a partir, en y a través de 1a red de relaciones sociales en
la cual se encuentran inmersos los individuos y los grupos. Las categorfas y es-
tructuras estdn presentes en la conciencia y por medio de las mismas se percibe
y significa la realidad.

La pante de indetenminacidn y evaneacencia de loa aujetos, objetos y hechoa
del mundo aocial e, junto con el canicten prictico, preaneflexivo e impllcito
de loa esguemas de pencepcidn, valonacidn y aignificacion , el espacio objeti-
vamente abiento a doa infonmes, laa onientaciones y perauasiones del diacunso pu-
blicitanio.f11)

Baggaley y Duck consideran a todo dato b3sico para la percepcibn e inter-

(10) pierre Bourdieu, Op. cit., pp. 287-289.
(11} Cfn. 16id., PP. 287-290.

-
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pretacidn de la comunicacidn, como un pfoducto resultado-del..contexto social,
en un sentido u otro, los usos y efectos pueden ser conscienfes e inconscientes,
intencionales o qccidentales.(]Z)

la comunicacidn publicitania se venifica en tanto un proceso active pon
pante del necepton del mensaje, ea activo en cuestidn de que el aufeto se expo-
ne, atiende, intenpneta, compnende y netiene loa inaumoa informativoa de manena
aelectiva con base en la viaion de la nealidad otongada pon au paictica avcial.
&4 una dindmica no necesaniamente consciente.

Hasta aquf, las conclusiones nos sefialan una coincidencia entre la hipdte-
sis de trabajo presentada por esta tesis y el hecho de ser la mediacibn social
de los consumidores la variables b&sica que inhibe o posibilita 1a eficacia co-
municativa entre &stos y 1os productores de bienes. Este razonamiento nos 1leva
a continuar sosteniendo Ta hip&tesis: "si la publicidad pretende una comunica-
cidn efectiva, dede retomar lo socialmente dado en el consumidor, el cual se
agrupa seglin su practica y posicidn en 1a red de contactos sociales relevantes.”

Las intenciones persuasivas del discurso publicitario ser&n interpretadas
correctamente si sélo si retoma los modelos, normas, gratificaciones, sanciones,
hibitos y prdcticas valoradas y aceptadas por el grupo con el cual se quiere es-
blecer comunicacidn. De ser asf, tiene posibilidad de servir como un espacio de
informacidn y orientacibn para los consumidores, a la hora de decidir sus com-
pras’interesados por integrar los bienes -social y culturalmente determinados-
adquiridosya la imagen de vida social en la que se encuentran inmersos o desean
alcanzar.

Loa actos de conaumo aon producto de la coincidencia entre la ofenta publi-
cltania de bienes y senvicios -senie de propoaiciones y valonaciones acenca de
de la vida social- y la préctica de loa individuos. &L mernaje de la publicidad
se aobrepone,captuna y nefleja la viaidn de vidae ejencida por el individuo a

pantin de_au prdctica svcial. Ofenta y demanda e complementan funcionalmente
(12) Baggaley y Duck. Op. cit., p. 80.
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en el plano de lo svcial, ablo arl se expl;can la4 poaabuludadaa peravasivan y
funcionea infoamativas de éate dLACMnAO Aapectoa openanted a nivel consciente
e ananaciante./{B/

En &sta perépectiva, el consumidor ya no se define como un calculador frfo,
impulsado por necesidades estables y determinadas, cuenta con una historia perso-
nal, con esquemas de accidn 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 atatus, definen un cuadro de valores y un marco de referencia
normativo apoyado sobre una serie de sanciones y gratificaciones.

E1 proceso del consumo debe expiicarse en tanto un hecho social contextua-
Tizado por 1a realidad vivida y practicada en el grupo al cual pertenece cada
individuo.(14)

Para Douglas e Isherwood, 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 mercancias 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-
Tes del consumo, clase, edad, sexo, competitividad, distincibn, aceptacibn et-
c&tera. Sociblogos y antropSlogos saben que los estndares del consumo se en-
cuentran socialmente mediados. -

&l compontamiento consumiata debe analizanse en la basre del proceso aocial,
integrado al miamo aistema explicativo del impulso hacia el trabajo, el cual
fonma pante de la necesidad de relacionanse con otaas pensonar y de contan con
objetoa de mediacion pana interaccionan de manena apnopiada con el neato del

grupo. Los alimentos, la bebida, 1a hospitaiidad, las flores, 1a ropa para ma-

nifestar una_alegria en comlin o el atuendo luctuoso para compartir un pesar, to-
(13) C£n. Pierre Bourdieu. Op. cit., p. 304.
im) A. Cadet y B. Cathelat. Op. cit., p. 125,
15) M. Douglas y B. Isherwood. Op. cit., p. 113.
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do ello forma parte del repertorio de objetos de mediacidn. Las mercanctas, el
trabajo y el consumo han sido artificialmente abstraidos del conjunto del esque-
ma social, lo qug retiene 1a posibilidad de explicar y comprender tales activi-
dades como partevintegra1 de ese mismo conjunto social en donde se insertan nues-
tras vidas y pricticas cotidianas.(16)

La publicidad no hara m&s que activar y dirigir en beneficio propio tensio-
nes,frustraciones, esperanzas, dindmicas y modelos sociales soterrados en la per-
sonalidad del consumidor para adaptarlos persuasivamente a bienes y servicios pro-
mocionados por 1a misma.

Es obligatorio pensar en el consumidor como un individuo que decide con
arreglo a valores, fines, normas y modelos sociales. Intenta realizar algoy
obtener 1a mayor compensacidn dentro de su esquema de racionalidad y valor. Se
adapta a 1a sociedad, se integra a sY mismo -como entidad social y moral- y a
los grupos a través de objetos de mediacidn, es decir, a trav&s del proceso del

consumo apropiadamente dirigido.

(16) fbid., p. 59, 18.
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5. LAS MERCANCIAS COMO SIMBOLOS Y LOS CRITERIOSVSOCIALES DE SU CONSUMO
5.1 Eu ASPECTO SIMBOLICO DEL CONSUMO

La problemdtica del consumo es tan profunda y compieja que para
explicarla es necesario una versidn corregida de racionalidad econdmica. Duran-
te mucho tiempo ha prevalecido una idea muy estrecha acerca del raciocinio huma-
no, seglin 1a cual, s8lo las operaciones de induccidn y deduccidn son dignas de
1levar 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 sblo
vistazo se pone en marcha todo un proceso de confrontacidn, clasificacibn y com-
paracibn: la apreciacidn metafdrica es una labor de mediacién aproximativa, de
clasificacibn y comparacitn entre elementos iguales y diferentes de un modelo
dado.(1)

Hist6ricamente la Psicologfa reconoce 1a existencia de dos formas de orga-
nizaci6n mental. Se han dado diversos nombres a esta distincidn: "racional® vs.
"intuitiva"; "constrefiida® vs. “"creativa"; "16giva" vs. "prelbgica"; "proceso
primario" vs. "proceso secundario". La Psicologia Cognoscitiva emplea conceptos
como la memoria sensitiva o inmediata, la memoria intermedia y 1a memoria a lar-
go plazo.(2)

-La comprensidn metafdrica es una forma de pensamiento rica, con una orga-
nizacidn distinta que, propiamente dicho, no alcanza el umbral de la atencibn
consciente, Este acto se encuentra motivado mas no del mismo modo que el pensa-
miento dirigido, tiene propbsitos y funciones amplias y difusas dentro del mismo
esquema conocido, es decir, hacia 1a exposicidn del pensamiento como una forma de
conducta altamente desarrollada, siempre tendiente a 1a adaptacibn frente a las

condiciones del ambiente y hacia 1a resolucidn de necesidades y problemas presen-
..{1) M. Douglas y B. Isherwood. Op. cit., p. 18.
(2) Cfr. Ulric Neisser. Palcologia Cogroscitiva. 9P, 21,337,
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tes de la vida del hombre.(3)

Para Ulric Neisser serfa inGitil una teorfa del pensamiento y la memoria
que no otorgara una papel importante para fenbmenos cognoscitivos como 1a me-
moria a largo plazo (o la comprensidn metafdrica) pues una teorfa que pretenda
una completitud explicativa del pensamiento debe reconocer la actividad mGlti-
ple del fendmeno en varios niveles.(4)

Si le damos a 1a comprensibn metafdrica en crédito d&bido, podr&mos acce-
der a una explicacibn mds precisa acerca de lo criterios y propbsitos por los
cuiles los consumidores adquieren las mercancias.

Si colocamos al individuo en el seno de sus interacciones y propdsitos
sociales y al consumo en tanto un elemento funcional en el marco de los pro-
cesos sociales, 1as mercancfas se presentarfn como objetos culturales apropia-
dos para 1a mediacidn de las relaciones sociales, siendo &sto una contribucifn
sumamente positiva a la vida racional, desde la perspectiva del razonamiento
metafdrico.

En el ambito del pensamiento racional, el hombre necesita de un universo
simb81ico y material inteligible, tal inteligibilidad precisa de sefiales cla-
ramente visibles y ordenadas. S6lo si se adopta una apariencia fisica serd po-
sible fijar, dar coherencia y recordar los conceptos abstractos. En &ste senti-
do, las mercancfas funcionan como sefiales -valiosas y transitorias- de las ca-
tegorfas sociales. Un conjunto de mancancias en propiedad de alguien, conatitu-
ye un informe fiaico -visible- de la jenanquia de valones y condicién aocial
que particulaniza y define a quien lo ha elegido.

En el interminable di&logo sobre el valor implTcito en los actos de consu-
mo desde una perspectiva social y cultural, las mercancYas en conjunto repre-
sentan una serie colectiva y coherente de significados, los cuales pueden ser
percibidos, interpretados y usados, s6lo por quienes conozcan el cbdigo y To

(3) CZn. Jbid., p- 332,
(a) Cfn. L6EdTT  p. 31
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escudrifien en busca de informacibn.(5)

Es pertinente aclarar -una vez mds- que el sistema de signos inmanente en
el usoy apropiagién de las mercancfas a través de una seleccibn social dife-
renciada, s87o es posible conocerlo porque la préctica y ubicacidn del individuo
en la estructura de relaciones sociales 1o capacita para tal efecto. Con base
en &sta afirmacidn, 1os esfuerzos por una comunicacidn 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 cuestibn.

Es indispensable una mejor explicacifn de la racionalidad, que incluya to-
da la gama de objetivos del consumidor, contributiva a 1la demostracidn del
modo en el cudl los bienes de consumo participan y coadyuvan al cumplimiento de
Tos propbsitos individuales y grupales en Tos procesos sociales.

La funcidn esencial del consumo es su capacidad para dar sentido. Los bie-
nes materiales y espirituales sirven a la comprensidn, expresidn y comunicacidn,
aprendamos a analizar los bienes como un medio no verbal de la facultad creati-
va, asociativa e intelectiva del g&nero humano.(6)

Qué 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,
Tos rituales sirven para detener el curso de los significados, son convenciones
que renovan y sacan a la luz plblica las definiciones de las cosas, las jerar-
qufas y relaciones entre los individuos.

Vivir sin rituales es tanto como vivir sin significados precisos. Los ritua-

les mis importantes y eficaces utilizan series ordenadas y definidas de objetos

(5) M. Douglas y B. Isherwood. Op. cit., pp. 18,19.
(6) lbid., p. 68.




44
\

materiales, cuanto mds costosos resulten Tos instrumentos rituales, mds persis-
tente es nuestra necesidad e intencidn de fijar significados. En &ste enfoque,
los bienes de consumo de la sociedad moderna son accesorios rituales, ya sean
cotidianos o fesfivos. (Bodas, quince afios, aniversarios, bautizos y muertes son
acontecimientos del ciclo vital donde se despliegan de modo notorio una serie

de objetos cuya funcidn es significativa, simbblica y precisa para marcar el
evento en la escala jerdrquica de valores, creencias, prdcticas y condicidn so-
cial de los festejantes frente a los reunidos.) E1 consumo es un proceso ritual
con la importante tarea de ayudar a definir el sentido al rudimentario fliujo

de los acontecimientos de la vida en grupo.

Cuando l1a festividad sucede en una comunidad tribal, nos es dable interpre-
tar el significado y funcibn del evento, as? como los objetos rituales emplea-
dos para definir, renovar y articular la red de relaciones y categorfas socia-
lTes del tal grupo humano. Cuando la festividad acontece en 1a sociedad moderna
de Occidente, nos es casi imposible discernir la relacibn entre ritos, objetos
y su funcibn contributiva al orden, estabilidad y diferenciacidn de 1a estructu-
ra de relaciones sociales. Tanto en lo tribal como en 1o moderno, los bienes
tienen una funcibn y un prop8sito social inminente.(7)

A partir de Bsto identificamos el objetivo general de 10s seres racionales,
como se supone por definicidn,pueden proponerse a sY mismos, de manera consciente
e infonsciente, explicita o implfcita (todas &stas categorfas bien caben dentro
del esquema de racionalidad humana).El1 objetivo m&s general del consumidor sblo
puede ser construir un universo de relaciones sociales coherente e inteligible
con 1a ayuda de objetos de mediacifn adquiridos a traves del consumo, el uso,

y la apropiacidn,en una serie de procesos diferidos y diferenciados {at mismo
tiempo que diferenciadores).

iCbmo procede Bsta construccibn cognoscitiva? Para empezar, el plano de lo
(7) Ibid ., pp. 80,81.
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social necesita una dimensidn temporal precisamente demarcada. El1 calendario
registra periodicidades anuales, trimestrales, mensuales, semanales, djarias
(y aln mis cor?as). E1 paso del tiempo transcurre cargado de significados. Los
bienes de conshmo tienen la funcidn de registrar y diferenciar &stas periodici-
dades, el repertorio de la calidad, cantidad y variedad de objetos, surge de

1a necesidad de diferenciar los distintos eventos rituales a través del afio
calenddrico y del ciclo vital. (Por ejemplo, cada festividad anual o del ciclo
vital: boda, bautizo, cumple afios, graduacidn o cena de afio nuevo, requiere de
platillos, vajilla, bebidas y vestidos especiales a diferencia de los dfas 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-
cibn social, las divisiones de la estructura espacial seflalan toda clase de
significados: ciudad, rumbo, calle, tamafio de 1a vivienda, distancia respecto
a los centros urbanos o comerciales, todo ello alude a categortas conceptuales
y a relaciones sociales. Lo mismo se aplica al vestido, al transporte y a la
salud. Estos aspectos aportan sefiales en el marco de una estructura temporal y
espacial, simb8lica y significativa que son producto y refiejo del estadfo so-
cial. La eleccidn de bienes de consumo crea incesantemente ciertos modelos de
discriminacibn y desplaza otros. Los bienes son entonces la parte visible de la
cultura y la sociedad, la calidad, la cantidad y la variedad discriminadas, re-
presentan el perimetro de las categorfas y relaciones sociales; se ordenan en
jerarqufas que ponen en juego toda la gama de clasificaciones de 1a que es ca-
paz la inteligencia humana. Las Jerarqufas no son estables ni responden a la
disposicibn casual, su orden estructurado estd inserto en l1os propdsitos so-
ciales del hombre.(8)

La actividad del consumo es la produccidn colectiva, con sus respectivos

consumidores, de un universo social diferenciado y articulado con base en va-
(8) Ibid., pp. 80-82.
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lores, précticas, normas y fines cultivados simbdlica y materialmente. Todo ello
contribuye a la continuidad.al orden y a 1a inteligibilidad del comportamiento so-
cialmente aprobaQo por tal colectividad interactuante. Desde un enfoque sociol8-
gico, el consumo utiliza las mercancfas para hacer firme y visible una serie de
juicios en los cambiantes procesos de clasificacin de personas y acontecimien-
tos. E1 consumo se define como una actividad ritual, es decir, repetitiva, tfpi-
ca, caracterfstica y funcional (por tanto dotada de sentido e dntencionalidad).

Para tener 8xito en estabilizar o transformar la significacidn de las cate-
gortfas pliblicas, en la reduccidn de su desorden y en el empefio por erigir un
espacio social mds inteligible, el individuo necesita de compafieros cooperativos
y flexibles. E1 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, asf como el hecho de asegurar que los
otros nos inviten a sus ritos grupales. Mediante l1a presencia libremente otorga-
da de los otros del grupo, podremos obtener un juicio referente a 1o acertado o
no de Ta eleccibdn en favor de determinadas series de mercancias para la celebra-
cibn y jerarquizacidn de sucesos particulares, un juicio acerca de Ta propia con-
dicidn de juez y/o sobre 1o oportuno de la ocasidn celebrada, en el marco de la
sociedad y la cultura en cuestidn.(9)

én la eatnuctuna del tiempo y del eapacio, loa aujetos emplean lar mencan-
clar pana decin algo sobre al miamos, aobre au familia, el grupo o la comunidad.
&L tipo de declanaciones emitidan (no verbales, mediadas, metafénicas e implici-
tan/ sefialan y eatablecen au condicién de clase, prictica y valones sociales en
en gue se Aayan inmensos o asplnan alcanzan.

ET consumo se presenta como un proceso activo por parte del consumidor, en
donde las elecciones de bienes no son otra cosa que una continua redefinicidn de

categortfas y expresibn de relaciones sociales, &stas,a su vez, son definitorias
(9) 746id., p. 83
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de quienes 1as han elegido.(10)

La distincidn no implica necesariamente -como da por creer a partir de Ve-
blen y su teorTa’de1 consumo conspicuo- 1a busqueda de la distincidn, todo consu-
mo, y mds en genéra], toda prdctica son conspicuos y visibles, sean realizados
o no para ser vistos. Son distintivos, hayan estado o no, inspirados por la in-
tencidn de hacer notar, de singularizarse, de actuar con distincifn. En &ste
sentido, cualquier pr&ctica o consumo estdn destinados a funcionar como signos
distintivos ademds de cuando se trate de una diferencia reconocida y legftima,
aprobada como signo de distincifn.

Los individuos al ser competentes para distinguir en alglin grado o forma
como distinciones significantes las diferencias de hecho -que sus categorfas de
percepcidn los 1levan a considerar pertinentes-, son tambi&n capfces de incre-
mentar intencionalmente esas diferencias “espont&neas" en los estilos de vida,
mediante 1o que Weber 1lama "la estilizacidn de la vida". La distincibn (dife-
renciacidn social) sefiala divisiones de 1a sociedad destinadas a reconocerse co-
mo diferencias legitimas. La diatincidn es la diferenciacidn de hechos inacaiton
en la propia estauctuna del eapacio social, pencibidoa e intenpretados confonme
a categonias fonmadar y acondadar en éata eatnuctura miama.(1/)

Pierre Bourdieu explica el consumo como un espacio decisivo para la organi-
zacibn y diferenciacibn de los grupos sociales, &stos se diferencian por su re-
lact6n con la produccidn, por l1a propiedad de determinadas series de bienes y por
el aspecto simb6lico social del consumo, es decir, por la forma de usar las mer-
cancfas transmuténdolas en signos. Seglin &ste autor, la constitucidn social del
valor simbdlico de las mercanctas es producto de procesos que restringen el mer-
cado y el consumo, por ejemplo, el costo, 1a escasez y la apropiacidn selectiva

y diferenciada de los bienes por los distintos grupos sociales.(12)

"Los bienes existen y circulan para que el capital se reproduzca y las clases
?102 Cn. Ibid.,  pp. 15,16,

11) Pierre Bourdieu. Op. cit., p. 292.

12) Ibid., pp. 15,16
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se diferencien.(13) EV consumo de bienes contribuye a demarcar y a sefialar. los
espacios sociales, pero es sblo una variable entre otras que coadyuvan a 8ste
mismo fin.

Douglas e IsHerwood no investigan los bienes como necesarios para la sub-
sistencia y el despliegue competitivo, plantean que supapel . principal es hacer
visible y estable las categorfas y relaciones de una sociedad con su respectiva
creacibn cultural. La metodologia etnognéfica cominmente inteapneta que todar laa
posesiones mateniales tienen aignificadoa aociales, anl miamo, concentra la pante
méa impontante del andliain cultunal en el uso de loa objetos en tanto comunica-
donea no venbales.l14)

Las mercancYas que le corresponden usar a un individuo dado, son elevadas a
un rango tal que sirven como una imagen fisica, adecuada para expresar sus valo-
raciones y prdcticas ejercidas en la vida social. $61o en estos t&rminos podre-
mos elaborar una aproximacidn al consumo en funcidn de Ta comunicacidn y las re-
laciones sociales. "Las mercancTas en su conjunto y en tanto una serie ordenada
forman parte de un sistema vivo de informacibn."(15)

John 0'Shaughnessy coincide plenamente con los autores anteriores, para 81,
1a ropa; las joyas; los bolsos; 1os productos para el cabelio; los cosm&ticos;
las alfombras; los muebles para saldn, cocina, bafio o dormitorio, no se compran
Gnicamente por su utilidad en t&rminos de comodidad, durabilidad y otras funcio-
nes t8cnicas o econdmicas. 0'Shaughnessy elabord el concepto de "criterios inte-
gradores": es el proceso comportamental -consciente o inconsciente - desarro-
1lado 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 mercancias como objetos de mediacibn para interactuar

de modo apropiado e integrarse a grupos sociales.(16)
(13) 1%id., p. a4.
(14) M, Douglas y B. Isherwood. Op. cit., p. 74.
(15) Ibid., p. 2a.
(16) Cfn, J. 0'Shaughnessy. Op. cit., p. 87.
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Es 18gico explicar el comportamiento del consumidor en tanto un acto donde
el individuo decide de acuerdo a sus motivaciones, preferencias, expectativas y
visibn social de la vida; elige a favor de determinados objetivos vitales. Loa
bienes compradoa, en au mayon pante, son mediva pana logran objetivoa y no dnica-
mente objetivos en al miamoa.(!7)

A modo de resumen, hasta ahora, hemos planteado que el sujeto racional debe
interpretar como inteligible su propio entorno social, despuds argumentamos que
necesitaba de otros sujetos para consolidar, estabilizar y verificar esa inteli-
gibilidad. Propusimos a las mercancfas como el medio visible, simb6lico e iddneo
para alcanzar un consenso acerca del orden ejercido e interpretado en la vida so-
cial.

Se descubre una estrecha relacidn entre la manera de resolver las necesida-
des de consumo de los individuos y los prop8sitos generales y particulares del
consumidor en el &mbito de lo.social. Afirmamos que la eleccidn de bienes y ser-
vicios en el mercado-se orienta a partir de la prictica y posicidn social del su-
jeto en Ta estructura de relaciones sociales.

Las consecuencias de éatas vaniables pana el quehacen de la publicidad noa.
dlevan a acatenen, una vegz mia, la hipbteaisn del presente eacnito: la eficacia
comunicativa del diacunso publicitanto tendné lugan ai y adlo al netoma la préc-
tica aocial del consumidon pana onientan sus deciniones de compra en una penapec-
tiva funcional con propbsitos aociales y hacia la resolucidn de problemas presen-
tea, ea decin, aus mensajes deben tematizan laa prevcupaciones, Loa nloti.voa, doa
dereos, daa frustraciones y lar alegnion en loa cuales se ve inmensv el hombre
en au vida cotidiana. Noa intenesamos porn loa aspectos profundos y loa propéaitoa
de (integracidn a -gaupos de tales temiticaas.

Cadet y Cathelat analizan el consumo en tanto un proceso simbS1ico social,
cada compra se encuentra cargada de signos, para ellos, es un acto simb&lico

que tiene lugar gracias a los significados en los cuales se sustenta. Esta dini-
(17) Cfn. . M. Douglas y B. Isherwood. Op. cit., p. 87.
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mica operante es explicativa, en parte, de 1a predisposicidn social a consumir,
esto constituye un hecho que coadyuva a desarrollar una sociedad a travEs de ca-
da acto de compré. En &ste proceso, el sujeto se define, se dota de atatua, se
otorga un papel a sT mismo, frente a 1os otros y ante toda la sociedad. La
accidn implica al consumidor hasta 1o mds profundo de su personalidad; a través
del individuo es Ta estructura social quien se pone en prictica y se recrea.(18)

La imagen de marca de un producto, segln &ste enfoque, es susceptible de lo-
grar desaparecer una frustracidn y de resolver una tensibn. E1 cliente compra un
sfmbolo de seguridad, de promocifn o de integracibn social, crea una jerarquiza-
cidn en la escala de 1a sociedad. Por estos motivos, en los mensajes y temdticas
de 1a publicidad, el acento se coloca en el significado profundo del produc-
to, es decir, en su imagen simb&lico social.

La Presidenta y Directora creativa de 1a Agencia de Publicidad para Mujeres
Inc., Lois Geraci Ernst, ha preparado seis campafias para perfumes desde 1965.. Se-
glin Ernst, "No s8lo 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, los
fabricantes y los publicistas de fragancias prestan mds atencibn a las personas
que Yas 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 sofiar".
(19)

““A la imagen de un producto se le denomina estereotipo de marca, reline 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 1a misma, de sus caracterfsticas objetivas y simbdlicas, pero tambi&n de sus

(18) A. Cadet y B. Cathelat, Op. cit., p. 14.
(19) R. Alsop y B. Abrams. The Wall Stneet Jounnal, Temar de mancadeo. 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 1a marca.{20)

John Q'Shaughnessy afirma que algunas veces es errdneo colocar el intergs
principal del cohsumidor al evaluar la compra, en las funciones de uso prictico
0 en los criterios de Tndole econdmica del producto. Se debe considerar la posi-
bilidad de que 1a eleccibn puede estar influida y determinada en mayor medida por
los aspectos simbBlico sociales (criterios integradores) del bien o servicio.{(21)

Los consumidores con criterios de eleccidn semejantes no prefieren necesa-
riamente la misma marca, pueden tener creencias distintas acerca de cudl marca
en el mercado refleja mejor los simbolos de adaptacidn social y propia imagen de-
seados. En el proceso de decisibn de compra, el consumidor evalGa el grado y la
forma en que las diferentes marcas coinciden y expresan los criterios de eleccidn.
&a consecuencia, el conocimiento de loa aignoa y almbolos y el tipo de obsenva-
ciones efectuadas pon loa individuoa pana infenin las canactenisticasr de la ofen-
ta, aal como laa obaenvaciones avbne el gnado de coincidencia de cada ofenta nival
con loa objetivos aocialesr del consumo, aon fundementales pana comunican la ima-
gen de manca a travée de loa mennajen publicitanios, de éstas vaniablea depende
que la infonmacion sea seleccionada pana sen atendida, intenpnetada, comprendida
y alnva, en dltima inatancia, como datos onientadones en laa decisiones de compra.

Las diferencias informativas en los procesos de eleccibn pueden explicar por-
que dos marcas riiva1es tienen véntas radicalmente distintas cuando son casi iden-
ticas en relacibn a las caracteristicas objetivas, funciones, precio y distribu-
cidn. La empresa con mayor &xito en el mercado, tal vez haya adaptado mejor 1la
imagen de marca a los criterios y objetivos sociales de la eleccidn del consumi-
dor y a los signos y stmbolos con los cuales comprueba 1a existencia o no de ta-
les criterios.(22)

Gran parte de las motivaciones iniciales y primarias del comportamiento con-

éZO) d. 0'Shaughnessy. Op. cit., p. 187.

21) Zlbid., p. 181.
(22) [lbid., p. 181.
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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
ademds de comunicar las caracteristicas y funciones objetivas de los productos,
deben operar a nivel simb8lico, prereflexivo e implicito, sugerir al cliente una
satisfaccibn simbSlica de sus propbsitos 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 satisfaccidn simbdlica 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 inteligible.
Es una sacralizacidn del producto: los gadgets, objetos cuya utilizacibn rara vez
tienen un cardcter concluyente y su est&tica generalmente es discutible, no va-
Ten m3s que por los sTmbolos y modelos identificadores con los cuales se vinculan.
La publicidad generaliza este procedimiento, 1o hace extensivo a todos los bienes
de consumo$ relega a un segundo plano el aspecto funcional para privilegiar el sig-
nificado simb81ico, quizd todavia mds Gtil para el consumidor.

La sugestidn profunda de la publicidad rodea 21 inconsciente, vence la estan-
darizacidn que implica la producciSn masiva de los bienes de consumo; gracias ol
algnificado aimbslico del producto, la estandanizacién de las cualidader objeti-
vas no aignifica la uniformidad de las aatinfaccionea vinculadar a cada unc de
eatoa productos.(24) o

Para concluir el presente inciso exponemos un ejemplo sugerente y documenta-
do acerca del aspecto simb81ico social de los bienes de consumo. Una serie de
investigaciones realizadas en Francia, evidencid el placer de comer alimentos fres-
cos, naturales y ligeros. E1 placer opuesto a la necesidad algunas veces fastidio-
sa de alimentar a 1a familia. Este placer se convierte en un deber: las verduras

frescas son sanas y saludables para los nifios. El ama de casa escapa de €sta mane-
(23) Cfn. A. Cadet y B. Cathelat. Op. cit., p. 114.
{28) Cfn. Ibid., pp. 136-137.
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ra al sentimiento de culpa que podrfa generar una satisféécibn Gnicamente gas-
tronBmica egofsta.

El ané]isisfreveIG motivaciones mis profundas, no vinculadas exclusivamen-
te con la esfera de la alimentacidn. E1 consumo de productos frescos durante to-
do el afio se estima como sTmbolo de progreso social o 4tatus. Tambi&n represent§
una vuelta a 1a naturaleza y una vida sama, ser una buena madre y una entendida

en materia gastrondmica.(25)

(25) Ibid., p. N0.
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5.2 EL CONSUMO ES PRODUCTO Y REFLEJO DE LA POSICION Y PRACTICA SOCIAL

DEL INDIVIDUO.

En Ta medida en que las personas Togran un incremento en su nivel real
de ingresos., tambi&n suelen diversificar e incrementar la mayorfa de sus necesi-
dades de consumo. Para entender la funcidn de 1os bienes (cotidianos o de Tujo)
se debe tener en cuenta el grado y tipo de inserci®n social en el cual se encuen-
tran los individuos que las consumen.

Es importante hacer dos consideraciones a los articulos de lujo en tanto
bienes de consumo en un sistema de informacidn. Primero, en una sociedad alta-
mente diversificada 1la demanda de artfculos y servicios de Tujo tiende a ser ne-
cesaria y correspondientemente tambi&n diversa. Las series de articulos emiten
sefiales y representan un campo especial de las relaciones sociales con su respec-
tiva esfera de consumo.

La diversidad es un hecho importante en relacifn a los artfculos de lujo,
cada uno de ellos 1o G1timo en moda y confort en una actividad altamente especia-
1izada. La segunda conéideraciﬁn se refiere, paradfjicamente, a una tendencia de
los artfculos de lujo a 1a uniformidad. Tal como podrd atestiguarlo cualquier al-
to personaje pGblico acostumbrado a cenar fuera de casa en ocasidn de aconteci-
mientos rituales pliblicos de aito statusa: son servidos 1os mismos entremeces, el
mismo fais&n o salmbn, ensaladas o postres, seguidos de las mismas bebidas frfas o
calientes. Parece como s{ la fSrmula comln para celebraciones de alto rango no
pudiera alterarse sin correr el riesgo de emitir sefiales con informacidn errdnea.
La uniformidad en los accesorios rituales emerge ahf donde la competencia social
es m8s fuerte. Cuando la tendencia hacia la uniformidad de valores y pricticas es

clara, se hace preciso ejercer algunas formas de control(26). Esta situacidn es
(26) Hacemos referencia a grupos donde la fuerte cohesidn de sus miembros y

la alta competitividad entre los mismos, impone la necesidad de un es-
tricto marco de normas, prdcticas y rituales a cumplir con su debida co-
rrespondencia de sanciones y gratificaciones. Esto implica una densa re-
glamentacidn en las interacciones y el uso de objetos rituales; al suce-
der la m&s minima desviacidn de las cuotas de pertenencia se desatan
fuertes tensiones entre los integrantes.
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una sefial de encontrarse cerca del centro mismo del sistema competitivo (por es-
pacios econdmicos, sociales o intelectuales con sus apropiadas repercusiones en
1a esfera y en lg escala del consumo), donde 1a mds pequefia de las diferencias
tiene la mayor de 1as importancias {Sic)(27).

Existe una relacidn inversa y proporcional entre 1a frecuencia de uso de
Tos bienes de consumo y el valor social estimado en tales objetos en los servi-
cios marcados. A mayor frecuencia de uso de los bienes de consumo, menor serid el
valor del rango estimado, a la inversa, a menor frecuencia de uso de los bienes
serd 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 nGmero 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 nGmero 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 cotidjano, b) una vajilla de mayor calidad para 1os domingos y, ¢} una
vajilla de muy alta calidad -tal vez resultado de la herencia familiar y guarda-
da en la parte mis alta de 1a alacena, envuelta en papel de seda- para su exhibi-
cifn en Navidad, cumpleafios 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 discriminacién alin mis
detallada en un repertorio bastante mds amplio. La comida es susceptibles de dis-
criminar entre los diferentes momentos del dfa y entre un dfa y otro. En los acon-

tecimientos anuales puede jerarguizar la importancia de los diversos festejos del

afio_calenddrico o del ciclo vital.
(27) CZa. M. Douglas y B. Isherwood. Op. cit., pp. 160,161,
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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 &sta armoniosa combinacibn de accesorios rituales, (tiles 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, faisdn
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 mds altos de este repertorio de objetos -vaji-
1las, comida y vestido- hay una tendencia numé&rica ascendente en relacibn con la
cantidad de personas que comparten la ceremonia y valiosos servicios marcados
asociados a ella.

Descubrimos que el rango de cada clase de mercancfas varfa en proporcibn
inversa a la frecuencia de su uso. E1 desayuno suele ser un acto solitario; fami-
Tiares y amigos se reunen para la comida del domingo; una cantidad mayor se reune
en Navidad y todavia mds 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 mercancfas marcan la jerarquifa de los acontecimientos
y el estatus social de los presentes. Las mercancfas de baja estima se emplean
con alta frecuencia, en cambio, los artfculos de Tujo 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 jerarqufas marcadas, de aht 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.

E1 pan es un artfculo bisico para todos, pero a consecuencia de la estratifica-

¢idn de Tos ingresos, existen panes de lujo -incluso frutas y verduras- . En el
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caso de una sociedad é]tamentefdi?ergpc1§daii]o;}aftfcu]os de 1ujo del hombre co-
min son probablemente los artTcu]oé EasiCBS'ae lé'vidarcbtid1ana de las clases
altas. La pem‘.od:‘rcidad en el uso no a6le clasifica las mencanclas, también ea im-
pontante au ,{uncizm para establecen difenencias entre laa divensas clases de pen-
aonaa. (28)

Las précticas del consumo tambi&n responden al requerimiento de disponibili-
dad de tiempo, espacio y energfa para la participacidn de los individuos en 1a
vida social y el trabajo (la linea de productos electrodomésticos de la marca Os-
terizer, publicita sus articulos exactamente con este razonamiento: la tecnologfa
facilita m8s tiempo al ama de casa moderna para emplearlo en otras obligaciones
de 1a vida cotidiana. E1 comercial es conocido bajo el nombre de "E1 Genio de Os-
ter".) Hay una correspondencia entre el afafus social y determinadas escalas y
frecuencias en las pricticas consumidoras. Gran escala y alto atatua son elemen-
tos indicadores del acceso y control que el individuo tiene sobre l1a informacidn
necesaria para mantener su nivel de ingresos. E1 enfoque informativo del consumo
cornidena que la nacionalidad del sujeto aspinand genenalmente a un conaumo de
gnan eacala, pongue eate es uno de loa medion pana mantenense mejon infonmado en
un univenso aocial en constante nedefinicidn y expanaidn, loa objetonr mateniales
aon elementos que coadyuvan a otongan inteligibilidad y aentido a Loa procesor
aocialer y a la cultuna.

Las investigaciones etnogr&ficas encuentran reiteradamente una tendencia de
los individuos prdsperos -de alto atatus y gran escala de consumo- a levantar ba-
rreras protectoras en torno a los espacios donde se produce y controla la infor-
macibn permisiva de mantener y elevar sus ingresos. Jeade esta penspectiva de
anéliain, las diviaiones entre lar mencanclasr se presentan como una clara expre-
aidn de las diviaiones al intenion de la estnuctuna de nelaciones aocciales, en

consecuencia, ae traducen en enonmes discnepancias en el acceso a laa escalas de

consumo, al tipo y a la frecuencia de bienes gue cada gnupo social puede adguinin.
(287 Tfn. Tbid., pp. 163, 164.
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Buscar las divisiones en el conjunto de las mercancias con base en catego-
rias y propbsitos sociales, serfa inutil si previamente no se analiza la compo-
sicidn de la estructura social.(29)

Todas las mercancTas emiten mensajes acerca del atatus social. Las series
combinadas de mercancfas 1o hacen de una manera afin mds pronunciada y clara.

Las clases constituidas por las simples marcas de rango son las versiones de al-
ta calidad que persiguen el propbsito de evidenciar la jerarquifa 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 artfculos de Tujo se colocan mds al1d de las corrientes de la moda y se
concentran en la capacidad de las mercancTas para facilitar la disponibilidad ha-
cia el trabajo, el ocio y las relaciones sociales. Las series de mercancfas de
Tujo inevitablemente manifiestan el atatus de los individuos, porque los niveles
de propiedad no pueden ser disimulados. La posesidn de aquellos bienes cuya fun-
cibn es hacer mds f8cil la vida diaria, indican una ventaja social; de 1a misma
manera que el gasto en el viaje aéreo evidencia la distancia recorrida.(30)

En el estilo de vida de los indfgenas peruanos: “"La perdida de tiempo es una
tradicidn." Estar d&bilmente involucrados en los procesos de produccibn, explica
1a enorme cantidad de tiempo disponible por los pobres, ello a pesar de todas
las rutinas dom8sticas de alta frecuencia que deberftan mantenerlos ocupados (por
ejemplo, lavar, cocinar, traer agua o'adquirir comida en pequefias cantidades) .
Pero podrfa tambi&n argumentarse que la circunstancia de no estar fuertemente in-
volucrados en procesos de consumo de gran escala y alto range, concede mds tiem-
po, 1o cual ocurre porque su baja insercifn social reduce los niveles en los cua-
les desearfan amueblar sus casas, pulir sus muebles, cambiar sus ropas y servirse

de comer en tanto un rito social con propSsitos m&s amplios. En conclusidn, una

red de relaciones sociales de corto alcance y bajo atatus quita muy poco tiempo,
(29) Zéid ., p.. 164.
(30) Féid ., p. 135
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aquf el uso y 1a funcidn de los bienes de consumo se caracteriza y rige por pro-
pbsitos diferentes a los considerados en el presente enfoque. (31)

La busqueda de una relacidn entre la periodicidad de 1a adquisicidn de hie-
nes, la jerarquié relativa de estas periodicidades y el atatus social de los in-
dividuos, es un ejercicio de andlisis estructural. No se puede buscar el signifi-
cado social y el valor de la funcibn de los bienes por medio de considerar a es-
tos articulo por artfculo. Las mercanctas revelan su significacién social en el
esquema total de las periodicidades en donde prestan su servicio y desempeiian
funciones. Al encontrar la relacibn jerdrquica entre periodicidades y el atatus
de los rituales pliblicos de consumo, las mercancfas pueden ser reducidas a indica-
dores socialmente significativos.(32)

Los investigadores de mercado eluden plantear el consumo bajo estrictos
criterios sociales, informacidn b&sica para los publicistas que se encuentran
entre sus clientes. Los mercadblogos definen a las clases sociales en t&rminos
de hibitos de gusto y posteriormente sujetan esta definicidn a las clasificacio-
nes de ocupacibn e ingreso, apoyados en éstas variables conciben un estilo de vi-
da comln fundamentado en el consumo. E1 ingreso y la ocupacibn representan una
evaluacidn intuitiva del ingreso vital estimado, que puede aplicarse de manera

igualmente correcta a 1os propbsito generales de los investigadores de mercado.

La riqueza en st misma es muy diffcil de valorar y resulta un indicador insufi-
ciente para evaluar el consumo aproximado bajo propbsitos sociales; las catego-
rfas ocupacionales no son una gufa confiable, se desintegran al menor intento de
inspeccibn en una caleidoscbpica 1ista de componentes que tambi&n apuntan hacia
el ingreso vital estimado.

Para M. Douglas y B. Isherwood, el ingreso establecido de un afio cualquiera
no constituye un factor de importancia determinante para los modelos de consumo.

Durante una mala &poca econbmica, 1a gente tenderd a considerar como fijas sus

obligaciones de dar y recibir servicios marcados en rituales de consumo del afio
31) CLfa. Ibid., p. 215.
32; Cin. 1bid.) p. 140.
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calenddrico o del ciclo vital, recunnind:al crédito pana mantenen au nivel de
vida, logran aur propsaitos acciales y dan inteligibilidad a au entonno con la
ayuda de la medi.c.zci_fm de loa accesonios nitalesa de conaumo. Por el contrario, si
la gente piensa que un afio va a ser excepcional pero tardard en repetirse. segu-
ramente no va a permitir que esta circunstancia altere sus hibitos y escala de
consumo. {33)

Si por cualquier motivo un individuo aumenta su nivel real de ingresos pero
su atatus y grado de insercidn social no se ven, paralela o ulteriormente, incre-
mentados, entonces 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 vinculacidn con la sociedad, tendrd la necesi-
dad de aumentar la escala, la frecuencia y el tipo de consumo ejercido como res-
puesta directa a una modificacidn cualitativa y cuantitativa de su:red de rela-
clones sociales.

E1 m&todo m&s eficaz para descubrir los modelos de consumo de la sociedad
moderna industrial, serd dirigir 1a atencidn hacia el uso de las mercancVas con
propbsitos sociales y en tanto comunicadores no verbales para ayudar a significar
la muitiplicidad de interacciones entre los individuos.

"No existe hasta ahora ninguna teorfa del consumo que pueda relacionar los
diversos gustos y actividades del consumidor en un sbio esquema conceptual:"(34)
Sin embargo, el enfoque aquf planteado podria satisfacer algunas exigencias teb-
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-
1igibie constituido por relaciones sociales, valores colectivamente apreciado y
objetos materiales. Amplian y mantenen loa modelos y escala de consumo es una
manena nacional de pretender ejencen contnol avbre un sistema infommativo en ex-
panaidn y nedefinicidn continua.

(33) o Do p- 193
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Bajo éste enfoque podrfan salir a la Tuz 1as'discontihuidades en el cdnsq-'f
mo producidas por la estructura de clases de“la éociedad, éépeétos’tanfaff1ﬁ¥]e§ :
de evaluar por otros medios. (35) R i

Dos consideraciones nos permiten establecer el motivo por el cual se compi-
te y disputa la admisidn (ingreso) a la clase (espacio) de consumo superior. La
primera, porque esta clase recibe un mayor Tndice de ganancias en relacidn a to-
das las demis, y la segunda, porque en esta categoria mejor pagada, {a penicia
en el juicio de lar mencanclas y loa senvicioa infonmativos ea un nequinito pana
obtenen emplea e ingresos. Estas dos consideraciones dan como resultado una retro-
alimentacidn desde el consumo hasta el empleo; suficientes para establecer el pro-.
ceso circular en el cual 1a economia pone al consumo en tanto un medio para acce-
der a.un determinado nivel de ganancias (y no Gnicamente a la inversa, es decir,
las ganancias como el medio para acceder al consumo). E1 potencial de ingresos
de las personas que desplieguen su consumo sobre una enorme proporcidn del grupo
informativo de mercancfas es muy superior al resto de 1a poblacidn.(36)

En la problem&tica del consumo proponemos a las mercancias como un medio y
no como simples objetos del deseo o satisfactores de necesidades, se presentan
como l1os hilos de un velo debajo del cual palpitan las relaciones sociales, ain
penden de viata que las mencanclan 46lo tragan el penimetno del modelo, pon tan-
to, la atencidn debe centranse en el Flujo de loa intencambios asvciales.(37)

Los bienes son marcas o sefiales, la putita visible de un Lcebeng que repre-
senta el proceso social en su conjunto. Las mercancias son utilizadas para marcar,
en el sentido de clasificar categorfas. Marcar es el concepto preciso. Alude a
los significados de marcar el oro, 1a plata o el peltre, de escribir marcas en el
pizarrdn de clases donde se presentan signos conocidos y convencionales como el
abecedario o 1a numeracibn, de sefialar fronteras mediante mojones y 1Tmites entre
los distritos. Puede haber marcas privadas, pero en este caso nos referimos al

(35) M. Douglas y B. Isherwood. Op. cit., p. 194.

(36) fbid., p. 198,
(37) Zbid., p. 221.
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uso pliblico.
Las mercancfas se dotan de significacidn:y de valor acordado entre innumera-
bles consumidore§ asociados,quienes reunidos en su conjunto, gradfian la importan-
cia de los acontécimientos, mantienen antiguos juicios o los renovan. Cada perso-
na es una fuente de juicio y estd sujeta, a su vez, a los que otras personas pue-
den hacer sobre ella, cada individuo se encuentra inserto en el esquema de clasi-
ficacibn cuyas discriminaciones &1 estd ayudando a establecer. La clase de orden
e inteligibilidad se crea colectivamente a trav&s de bienes cuya eleccidn depen-
de de su funcibn para marcar 1os sucesos de acuerdo con una escala apropiadamente
graduada.
E1 flujo de bienes consumidos deja un sedimento que otorga una contribucifn

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 1a forma de nombres, uno de los instrumentos de 1a inteligencia humana;

se subraya que toda eleccibn de mercancfas es resultado de, y contribuye a, la
estructura social y cultural.(38)

John 0'Shaughnessy coincide con las afirmaciones sostenidas por los auto-
res antes citados, para &1, las decisiones de consumo son siempre actos de auto-
expresidn en la medida en que materializan los objetivos y necesidades de los
individuos e indican como se definen a st mismos los consumidores en la jerarqufa
social. La compra es autoexpresiva cuando se encuentra influida por criterios de
‘consumo  tales como el sentido de integridad personal o de integracibn social
del individuo a grupos.

Lar pensonas ae compontan y penciben a 4L mismas como agentes monales y au-
jeton aocialen, en ese aentido, laa deciriones de consumo aon un producto y un
neflejo de aus idealesr monales y de aua objetivoa aociales, éata dindmica de la
adgquiaicién de bienes ayuda a genenan la expeniencia de alcangan dichos ideales

(valones) y propésitos a tréves del aignificado aimbélico aocial de lar mencan--
(38) Cfn. 1bid., pp. 90-92.
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ctan.(39) : R

En el plano del consumo, los adolescentes reflejan 1a busqueda de’su identi~
dag a través 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 "1iberador" del consumo. Para es-
tos grupos la cultura (prictica) del consumo aparece no Gnicamente como una nece-
sidad de Tndole 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 Gnicamente por su diferente capital econdmico. La sociedad moderna des-
plaza el origen de las diferencias entre 1as clases a un nuevo sistema conceptual
de clasificacidn, coloca 1as causas de la diferenciacidn social fuera de 1o coti-
diano: en 1o simbSlico y no en 1o econdmico, en el consumo y no en la produccidn.
(42)

E1 siguiente ejemplo es un tanto polarizado pero nos otroga pautas claras y
sencillas acerca del uso y funcidn de las mercancias como elementos para marcar
la posicitn social de los consumidores (tengamos presente que ésta es sblo una
de sus funciones dentro del vasto marco del proceso social). En la estrategia co-
mercial de 1a 1inea de productos de Genenal fMlotona,el autombvil Pontiac era un
claro indicio de progreso que hace patente la madurez y properidad de su propie-

Lario. E1 Oldamobile, mis grande,sBlido e impresionante, se destinaba a profesio-
nistas y comerciantes acomodados asf como al gerente medio que a paso firme iba
abriendose camino por la ruta del &xito. E1 autombvil Buick confirmaba el logro
de las mas altas aspiraciones. E1 Cadillac representaba el miximo sfmbolo de po-
seer 1o mejor. En los Estado Unidos de Norteamérica todos sabfan para quién esta-
ba destinado cada autombvil y el significado de su propiedad.

Lo anterior es un concepto de mercado desarrollado hace dos d&cadas por el
nggut1vo Sloan de Genenal flotons . Bpoca en la cual estos bienes eran 1mportantes

§ Cin. 3. 0' Shaughnessyo Up th , p.

(4

R: Alsop y B. Abrams 34.
CEn. R, Tadet y B. Cat fat. 0,: cit., p. 13

(42) Pierre Bourdieu. Op. cit., p. 25.
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como sTmbolos de prosperidad o aspiraciones sociales. E1 d¥a de hoy, incluso quie-
nes adquieren carros mis pequefios 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 Genenal
Motona ha procurado. crecer en sus lineas de produccidn tanto hacia arriba como
hacia abajo.(43)

La gente desea indicar su categorfa, sus valores y su estilo de vida ante
la sociedad a traves de posesiones materiales. En los Estados Unidos de Norteamé&-
rica, la clase trabajadora relativamente adinerada,demanda constantemente bienes
de consumo indicadores de categorfa dentro de su clase. La adquisicidn de mercan-
cfas en las comunidades urbanas tiene 1a funcidn caracteristica de servir como
sefiales (sTmbolos) para expresar el atatus social y el estilo de vida de Tos in-
dividuos. la publicidad netoma y canaliza pana aua fines, el temon de la gente a
pendense entne las multitudes andnimas; en las teméticas de su discurso ofrece
1a posibilidad de categoria e igualdad con los ricos y los famosos al estimular
la fantasfa (implicita -en las personas) de que todo eso puede consiguirse con tan
sblo usar la misma marca de lapiz labial o cualquier otra mercancia empleada por
quienes estén en la cima de la estratificacidn social.(44)

Para 0'Shaughnessy, la estrategia de la publicidad para encontrar la imagen
con la cual pueda identificarse algln grupe social, (Seglin el enfoque del pre-
sente escrito, consiste en localizar y delimitar a un grupo por medio de definir,
analizar y comprender la posicidn y prdctica social a 1a Tuz de 1a estructura
global de relaciones sociales, con el objeto G1timo de indagar el significado,
el sentido y 1a funcidn social de un producto particular al ser adquirido por los
miembros de un grupo, una vez realizada la investigacibn, se disefia 1a 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. cit., p. 8.
(44) John O'Shaughnessy. Op. cit., pp. 143,144,
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consumidor y en detectar las reglas aplicadas al caso especifico. En esto se ba-
s6 el &xito de Ta fragancia Cﬁauli_e,que en su momento atrajo al sector de la po-
blacidn femenina.identificada con el estilo de vida de una mujer liberada, activa
y competente que se encaminaba a grandes pasos hacia una vida prbspera.{45) En
1975, 1a fragancia Jontue intentaba cautivar al sector de mujeres romanticas y
sofiadoras. Aviance pretendfa comercializarse a trav&s de reflejar la vida tipi-
ca de las amas de casa Norteam&ricanas, por Gltimo <njoll, era una fragancia cuya

imagen persegufa atraer a mujeres que trabajaban.(46)

(a5) Ibid., p. 142.
(46) R. Alsop y B. Abrams Op. cit., p. 69.
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5.3 Los OBJETIVOS SOCIALES DE LA ADQUISICION DE BIENES.

E1 sisﬁema de valores, normas y practicas fundamentalmente estd deter-
minado por la estructura social. La misma vida en sociedad sugiere cuiles son los
problemas mis importantes, las formas de resolverlos y las conductas que generan
la aprobacibn del resto del grupo. En 1a problemitica del consumo, los objetivos
al.adquirir bienes son de Tndole social (en gran parte) .las mercancfas son ele-

gidas para desempefiar algunas de las siguientes funciones u otras.

a) Comunicar a los demis los valores y posicidn social del propietario.

b) Sefialar y jerarquizar los acontecimientos sociales del afio calendérico
o del ciclo vital.

c) Otorgar orden e inteligibilidad a los eventos cotidianos o festivos.

d) Aumentar el tiempo disponible para la participacifn social y otras acti-
vidades como el trabajo, Ta recreacibn, 1a familia etcstera.

e) Expresar la visibn y el estilo de vida preferidos.

Los consumidores adquieren 10s productos y las marcas t&cnicamente efi-
cices y socialmente pertinentes. Importa tanto el aspecto objetivo como el simbS-
lico social.

Los criterios de eleccidn de bienes al estar determinados por propdsitos
de Tndole social, ayudan al consumidor a integrarse a alglin grupo de la sociedad
por interactuar apoyados con objetos sefialadores de las valoraciones y condicidn
social de los usuarios. Las decisiones de compra tienen en cuenta aspectos como
la moda, las convenciones, la moral, 1a prudencia, el rol de los individuos, el
atatus, 1a edad, el estilo de vida, el sexo o cualquier otra serie de.categoifas

que ayude al consumidor a integrar la compra con su ego, aspiraciones de categorfa

o_integracidn a grupos.(47)
(47) 9. 0'Shuaghnessy. Op. cit., pp..11,40,109.
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lUna estrategia clisica de la publicidad conniste en seiialan el modo y el
gnado en gue la imagen de manca de un producto, facilita la integnacidn avccial
y/o aumenta el sentimiento de valia penaonal del coraumidon, por adquinin ese
bien en panticulan. én este tipo de mensajesr infonmativos y penauasivos se in-
tenta onientan la compra en una penapectiva funcional al moatnan quién, cdmo,
dénde y cudndo emplea la gente de manena apropiada a las mencancias. Loa anun-
cloa publicitanios con una estnategia asl, tematizan modeloa, conducter y paic-
ticanr aociales del émbito piblico o privado apnvbadasr pon el gnupo a quien se
dirigen de manena eapecifica. Se muestnan las eacenan y coloca la imagen de man-

ca del bien o senviciv en el centro de La accidn.

Al decidir entre distintas opciones de bienes. aspectos relativos a marcas
estilos, colores, precios etcétera, el consumidor 1leva a cabo experimentos men-
tales a travEs de formas simbdlicas, permisivas de evaluar las consecuencias si
se elige un bien determinados; relaciona dichas consecuencias con las necesidades
y propdsitos tanto presentes como futuros. Por ejemplo, cuando aparece una nueva
moda, estos experimentos pueden consistir en la escenificacifn del placer y en
prever el tipo de reacciones suscitadas en los demds si se compra y usa un bien

dado. (48)

(48) Ibid. p. 85.
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5.3.1 PRESIONES SOCIALES DEL GRUPO

(EL CoNSUMO COMD ADAPTACIGN SOCIAL.)

Las decisiones de consumo no son puramente analfticas o del todo cons-
cienteé, es decir, una valoracidn objetiva de las ventajas e inconvenientes del
comportamiento previsto. Esta decisiones constituyen el fruto de un periodo de ma-
duracidn 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 4tatus mis elevado.
Estos individuos, al precisar de informacidn orientadora acerca del uso y apropia-
cibn de bienes socialmente discriminados, aceptan con mayor facilidad los mensa-
jes de la publicidad, siempre y cuando estos anuncios retomen sus necesidades y
pricticas de consumo para orientarlos seglin sus aspiraciones sociales.

Ser considerado por los demds como anticuado es un juicio condenatorio porque
implica no estar enterado de 1o ocurrido en la escena social.(50)}

La industrializacibn suscita complejidad en la vida del consumidor, cada vez
hay mis mercancfas y mayores cantidades en cada rublo. Las personas con el propd-
sito de seguir el paso al intercambio de productos socialmente marcados (Gtiles
en Tos rituales de consumo y necesarios para una sociedad y una cultura diferen-
ciadas, coherentes e inteligibles), se ven impelidos por los grupos de pertenen-
cia o referencia a diversificar y ampliar 1a escala de consumo con el fin de man-
tenerse actualizadas y orientadas en el cambiante espacio social.

&L desannollo aocial implica produccidn y la panticipacidn en ella trae como
neaultado una magor insencidn aocial, a su vez, el aumento de los vinculos con la

aocledad tiene la consecuencia de amplian la cantidad de openacionea de conaumo

y divenaificando.
7%9] Tl A Cadet y B. Cathelat. Op. cit., p. 97.
(50) Cfa. 3. 0'Shaughnessy Op. cit., p. 142.
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Las plantas industriales de gran escala necesitan de una densa poblacidn pa-
ra proveer la fuerza de trabajo, las poblaciones rurales emigran o se convierten
en ciudades; Ta vﬁda en ciudad exige costos mds altos en salud, abastecimiento de
agua, transporte, empaque, preservacidn, distribucidn de alimentos, ast como
otros diversos servicios. Surgen nuevas formas de comercio, oficios, profesiones
y organizaciones sociales (nuevas prdcticas y clases sociales) que precisan de
mis clases de mercancfas.

Al responder al cambio en la estructura de la sociedad, 1a familia transfie-
re al mercado 1os procesos de produccidn de alimentos, vestido, medicinas etcéte-
ra -antes dom&sticos y artesanales-j; en el mercado compra cada vez mds mercancias
indispensables para adaptarse al cambio social, compra con el dinero recibido por
su tiempo de participacifn en la produccidn.

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 economfas a escala de su tiempo, espacio y energfa en los procesos
productivos del hogar.

Podremos darnos una idea clara del consumo eficiente -como respuesta a reque-
rimientos sociales- s&lo en el caso que la tecnologfa y sus consecuencias en la es-
tructura social permanecieran inmbviles (nos referimos a un andlisis sincrdnico o
atemporal). Se tendrfan en cuenta las demandas sociales del gasto en varias etapas
del ciclo vital. se considerarfa el tamafio de las familias, la edad de sus miem-
bros, el atatua social y el grado de vinculacidn con la sociedad, sblo as7 serfa
posible hablar abiertamente que un joven necesita de tal cantidad de recursos para
encontrar una mujer y poder casarse, que una pareja de cbnyuges precisa de una ca-
sa de determinado tipo, cuyo tamafio debe aumentar con la 1legada de los hijos y
contraerse en 1a vejez y el retiro. Se trata de 1o realizado por los antrop8logos

al analizar 1a economfa 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 mds compleja cuando 1a tecnologfa bdsica y la estructura social cam-
bian velozmente,.ta1 como ocurre en el moderno mundo industrial."(51)

Duesenberry'trata de explicar Ta sociedad como una cultura cuyos estindares
de consumo estdn influidos directamente por la competencia hacia alcanzar un
atatus social diferenciado. Para &1, una poblacidn 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 1a mayorfa de las exi-
gencias de consumo provenientes del resto del grupo.

Seglin Duesenberry, el proceso de desarrollo social continuo incrementa la
demanda en la escala de consumo.(52)

Pana 0'Shaughnessy, un facton Ague disruade o apoya una deciaildn de compra

aon lar nonmas sociales. Loa bienes de conaumo al indicarn al mundo la categonla,

loa valores y la imagen prefenida de las pensonan, deben funcionan como un neapal-
do aocial a talea aspectoa. Alguien puede desear o incluso necesitar un determina-
do bien pero las normas sociales pueden proscribirlo o por 1o menos desanimar su
compra. Un ejemplo es que la venta de audifonos fue inferior a 1o proyectado en
relacibn a su verdadera necesidad, porque 1levar puesto un walkman puede afectar
la imagen social de las personas.(53)

&L ambito aocial dicta prictican, nonmas y valonesr a Los miembnoa de loa
gnupos, eate hecho vcasiona gaaton individuales con cienta precinidn, peno al
mismo tiempo, define también loa limites del consumo individual a taavés de una
senie de gnatificaciones y aanciones aplicables pon el neato del gnupo. Como par-
te del proceso de consolidacidn 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, 1os consumidores al elegir bienes actlian como si estuvieran siendo obser-

(51) C#fa. M. Duoglas y B. Isherwood. Op. cit., pp. 121,122.
(52) Ibid., pp. 60,61,

(53) J. 0'Shaughnessy. Op.cit ., p. 34,

(54) C#a. M. Douglas y B. Isherwood. Op. cit., p. 52




. 7

i
vados por un hermano mayor -social-. A veces se produce un conflicto entre las
exigencias de los diversos grupo con los cudles interactida el consumidor. Por
ejemplo, las expgctativas familiares sobre la forma de vestir y las del grupo
de amigos del adolescente, de tal forma, la decisibn final debe resolver 1os con-
flictos posibles suscitados por la pertenencia o referencia a grupos con normas
y convenciones distintas.{55)

E1 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 violacidn de dichas convenciones provoca una gama difusa de sanciones
externas apiicadas por el resto del grupo u otros. Laa pernsonas aiguen un cédigo
de integridad pon temon a aanciones tanto extennas (aovciales/ como intennan
{conciencial, peno ésta no es da dnica consecuencia de acatan o no laa convencio-
nea o laa noamas, porgue actuan con base en ellaa esr fuente de vantajas y grati-
{icaciones provenientes de loa otros y de Al mismo.(56/

La aceptacidn y la integracidn social de las personas a 1os grupos, tiene
Tugar cuando se- actlia con base en los mismos valores, normas, convenciones y se
emplean los mismos objetos en comlin para graduar y sefiatar los acontecimientos
importantes y el estilo de vida cotidiano.

En una situacidn de mercado donde los competidores insisten en criterios
t&cnicos, a menudo una empresa puede desarrollar un espacio lucrativo concentran-
dose en criterios como el de aceptacibn social. En el mercado de las gafas de
sol en los Estados Unidos de NorteamSrica, competidores como Lool Ray convier-
ten la calidad de sus lentes y otros criterios t&cnicos en el nficleo de su atrac-
tivo de ventas, mientras Foaten Grant destach con &xito el encanto y la populari-
dad de sus gafas para sol entre los jbvenes.

Cuando un producto tiene una gran visibilidad social como las gafas de sol,
los consumidores est&n dispuestos a buscar una validacifn entre el resto del gru-

po, relativa a Jo adecuado o inadecuado de comprar o no el producto, pero la
{55) 3. 0'Shaughnessy. Up. cit., p. 52.
(56) Zféid., p. 116.
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aprobacibn de 1os dem8s es s6lo uno de:los requisitos; porque la gente tambi&n
desea despertar admiracidn o respeto medianfe sus compras, al mismo tiempo que
satisface su yo privado.(57)

Las reglas seguidas por los consumidores en cada acto de compra, hacen de
8ste Ta expresidn de una intencidn subyacente cuyos propdsitos son de Tndole so-
cial, en ese sentido las regias pretenden asegurar que las elecciones sean:social-
mente apropiadas, esto suguiere que las reglas tienen una estrecha relacidn con
la serie de roles desprendidos de la préctica y posicidn social del consumidor.
Cada rol 1leva asociado un conjunto de expectativas y normas acerca del compor-
tamiento de los individuos que los desempefian. Por ejemple, 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 s8lo proporcionan orien-

taciones generales y no un guidn detallado, por lo cual dejan Tugar a la variacidn.

Las reglas asociadas a 1os roles son esencialmente normativas mas que seguirse
al pie de la letra, alin cuando normalmente imponen “elementos estilfsticos de
actuacidn".(58) Las decisiones de consumo tomadas por los individuos, desde €ste
razonamientoy tienen 1a funcidn de emitir sefiales con informacidn apropiada para
indicar el rol del consumidor y ayudarlo a mantenerse en el mismo.

Una regla es una descripcidn 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 social y en la cultura de
quien despliega el acto de consumo y aplica &sta. regla.(59)

Los estudios motivacionales de 1a Psicologia Social permiten un andlisis de-
tallado que coloca al individuo en el cuadro de 1a situacidn de consumo, la con-
ducta observada en el acto de compra se ve como un movimiento adaptativo del con-
sumidor que contribuye a los propbsitos de expresar y alcanzar su integridad per-

sonal. sus aspiraciones sociales y acatar las exigencias de consumo derivadas del
(57) Ibid. pp 135,136.

(58) Ibid. p, 42.
(59) Cfn., fbid., p. 42.
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grupo de pertenencia o de referencia positiva. (60)

E1 principal objetivo del consumidor cons1ste ‘en ganar mds control o conser-
var el ya existente sobre 1os espacios sociales y: las fuentes de informacibn, es-
to con la intencibn de garantizar la sequridad de sus propias interpretaciones ra-
cionales.

Desde este enfoque podemos entender 1a fuerza que impulsa la demanda del con-
sumo. E1 individuo debe realizar una escala de operaciones tan grande como sea ne-
cesario para lograr la sintesis de 10 que conoce y la orientacibn social. Debe
mantener continuamente su sintgsis o adaptarla a 1a luz de las perspectivas ri-
vales.

Un enfoque informativo sobre el proceso social del consumo, implica que el
individuo se comporta racionaimente para obtener 1a mejor informacidn 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 1a dimensidn social de los mismos, no se verifica una escisibn, hay una
continuidad, una organizacidn que las relaciona funcionalmente. ET1 consumo de
bienes materiales y los propbsitos de inteligibilidad., orientacidn y diferencia-
cibn social se engarzan para constituir partes de un mismo proyecto racional, cu-
ya explicacibn no es posible por medio del esquema cl&sico de accibn-reaccibn, es
decir, de 1a metodologfa mecanicista. Las caracteristicas, la compiejidad y la
profundidad de la problemS8tica aquf tratada, encuentran su posible explicacidn
por medio de criterios cientifico alternativos, por tanto, motivo de pol&mica y
discusidn al contrastarse con otras visiones de la realidad social, pero €sta di-
ndmica es 1a que enriquece al espiritu cientifico para provocar su progreso.

La metodologfa aplicada a la problem&tica del consumo y a 1a comunicacibn
publicitaria se identifica con un modelo de explicacidn teleoibgico, donde de se

cuestiona por el propSsito, por 1a funcidn y se responde a la pregunta "para".
(60) C/n. A. Cadet y B. Cathelat. Op. cit., p. 129
(61) M. Douglas y B. Isherwood. Op. cit., pp. 94,95.
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5.3.2 EL CcONSUMO CON. PROPGSITOS SOCIALES CONTRIBUYE A LA INTEGRACION GRUPAL

Una ée las mediaciones fundamentales del individuo con el entorno so-
cial y el mundo natural, tiene lugar a trav&s de la lengua. Una insercidn so-
cial insuficiente desde un enfoque Tingiifstico informativo, serfa que el sujeto
no contira con todos los datos necesarios del c6digo lingUfstico para poder co-
municarse e interactuar de modo apropiado, claro, facil y suficiente, &sta ba-
se del proceso social comunicativo permite relacionarse eficazmente o no, con
el resto del grupo para satisfacer necesidades bioldgicas, sociales e informa-
tivas.

La cantidad y calidad de dominio y de uso de la lengua posibilitan una ma-
yor insercidn social {y al mismo tiempo es producto de ella).

La comunicacidn tiene Tugar por medio de diferentes sistemas organizados,
por ejemplo, 1a lengua, los gestos y movimientos corporales, las imdgenes y los
objetos, dentro de estos G1timos -Tos objetos- consideramos a las mercancfas.

La realidad tiene un 8mbito simb6lico y uno material en donde se concreta,
expresa y comunica. E1 amor, la Tibertad, la felicidad, 1a democracia, la acep-
tacibn social y el respeto son creaciones espirituales de un grupo humano, es-
tados mentales y percepciones de 1a realidad, las cuales tienen verificativo en
un contexto social y material, tienen un tiempo y un espacio.

Las mercancias y demds bienes son elementos de mediacidn que coadyuvan a
posibilitar una comunicacibn del individuo, en ciertos mbitos, con mayor grado
de eficacia -simplemente puede pensarse en el ahorro de tiempo y energfa-. Sin
1a ayuda de los bienes -socioculturalmente definidos- por mis que se cultiven en
1o espiritual los conceptos ya mencionados, no serfa fécil identificarlos en lo
concreto y construir la objetividad en donde comprobar la cualidad o el grado de

existencia.



75
t

Los bienes y el acto social de consumir se analizan en la base del proceso
social comunicativo, son elementos que tienen la funﬁibn de mediar de modo apro-
piado o inapropiado las relaciones del individuo con su entorno y con el resto
del grupo o grupos, al intentar satisfacer sus necesidades biol8gicas, sociales
e informativas.

La histonia social y matenial del hombre puede vense como un movimiento con-
tinuo de adaptacidn al medio o modificacion del méamo, desde eate dngulo, la com-
pra en Lo punticulan y el conaumo en lo genenal, tienen alempre un objetivo y de-
aempefian una funcidn sea o no el individuo consciente de elloa. ftnas del acto
volitivo de consumin hay impulaoa, motives, deseoa, nazonesr y angumentos aignifi-
cativoa que acatienen y dan sentido a la compna dentno de un eaquema de naciona-
Lidad dado. E1 intercambio, el uso y la posesidn de objetos media distancias, ten-
siones y prop8sitos entre el sujeto y los demds del grupo.

Hay que entenderlo, es imposible encasillar al consumo como un acto esquizo-
frénigo y sin razdn, 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 propb-
sito dentro del vasto marco de relaciones sociales y materiales en donde vivimos.
Su visidn apocaliptica equivale a negar la civilizacibn tal como hoy l1a conocemos.
Una mirada de lGcida inteligencia nos deja ver las funciones sociales cumplidas
por los objetos consumidos.

La sociedad humana -Tos grupos que la componen- realiza su unidad primordial
debido a la posesidn colectiva por los individuos de ciertos valoras, normas, ob-
jetos y fines sociaimente determinados. .Toda coincidencia sobre cualquier escala va-
torativa contribuye a la integracidn grupal selectiva y diferenciada.

En general, la gente se siente mis c8moda, segura y orientada al advertir
la continuidad de la conducta y verse a st mismos précticar las formas de compor-

tamiento aceptadas plblicamente.(62)
(62) R. K. Merton. Op. cit., pp. 23,102,103.




76

E1 requisito para considerar a un hecho social en tanto una funcibn, es que
constituya un acto estandarizado, tipico, recurrente y normado (en alguna forma
tambi&n intencional y por ende teleol8gico). Ejemplo de ello son los papeles so-
ciales, 1as normas, Ta instituciones, los roles etc&tera. Funciones son las con-
secuencias observadas que favorecen la adaptacidn, el ajuste y la integracidn de
un sistema. Disfunciones son las consecuencias que aminoran la adaptacidn o ajus-
te del sistema.

Postulamos al consumo en tanto un hecho y un proceso socialmente normado,
reiterativo, tipico y estandarizado, por ello es un elemento funcional dentro
del sistema social, sus consecuencias observadas contribuyen a la orientacidn e
integracidn de los individuos a los grupos.

Los bienes son adquiridos de modo recurrente y normado con base en la alta
diferenciacidn y funcionalizacibn de los grupos. En ese sentido, las mercancfas
son objetos de mediacidn en las interacciones de los individuos, emiten informa-
cibn del usuario acerca de su categorfia, sus valores y su estilo de vida, por tan-
to, pueden inhibir o apoyar los contacto para desarrollar una integracidn social
selectiva y diferenciada.

No ae propone un detemminismo ded conaumo sobre lasr nelaciones o aovbre la
integracion avcial, 48lo conatituye un elemento mis entne muchoa otnoa que inten-
actdan pana que éate complejo proceso tenga lugan.

"Levi-Strauss distinguid tres sistemas de comunicacidn constituyentes de la
vida social: T1a comunicacibn a travEs de bienes, la comunicacidn a travEs de mu-
jeres y la comunicacidn a través de 1a lengua".(63)

La interaccibdn social ocurre porque los individuos tienen ciertas expectati-
vas al respecto y acerca de los otros, Bstas hipStesis son practicas, dependientes
de los muchos tipos de informacidn que el individuo recibe en la interaccibn con

otros y en 1a forma de reaccionar ante ella. Las partes de la interaccibn se
(63) M. Douglas y B. Isherwood. Op. cit., p. 104.
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presentan ligadas a los datos fisicos del contexto interaccional (incluimos a
los bienes de consumo con visibilidad social que emiten sefiales con informacibn
acerca del estilo de vida, prictica social y valores del usuario). Las sefiales
emitidas y percibidas en 1a interaccidn social cara cara o mediada tienen una
significacibn y un sentido codificado que ayuda a Tos participantes a tratarse
entre st apropiadamente. (64)

La vida social requiere de comprender el comportamiento de los demds, cons-
tanteménte interpretamos su conducta para responder a ellos en forma pertinente.
Creemos poder entender a Tos otros porque atribuimos racionalidad en sus actos,
sin tal racionalidad, el comportamiento de la gente parecerfa 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 visibn so-
cial de 1a vida. (65)

Los objetos decorativos, los bolsos, el vestido, el maquillaje, el perfume
y demds bienes socialmente detectables, revelan los valores y la préactica 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 sefiales que proporcionan informacidn dyrante
las interacciones, ayudan a prever las reacciones y el comportamiento posible
de los usuarios porque las mercancfas tienen sentido y significado dentro del
contexto social del grupo.

Las mercancfas tienen un importante uso, sirven para mantener y establecer
relaciones sociales. Es un fructifero y probado enfoque (realizado por la etno-
graffa) dirigido al lado material de la existencia. Nos ofrece una idea de Tos
significados sociales mds rica que Ta referida a la simple competitividad indi-

vidual. Este tipo de andlisis constituye un axioma entre Tos antropblogos, To

(64) Baggaley y Duck.-Op. cit., p. 39.
(65) J. 0'Shaughnessy. Op. cit., p. 39.
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presentan como la manera apropiada de entender por québy para quéyié gente nece-
sita bienes.(66)

Una convencibdn es una regla o regularidad que ofrece ventajas a cada miem-
bro del grupo en donde se practica. Un buen ejemplo es 1a convencidn de conducir
por un s8lo lado de la carretera -derecha o izquierda-. Las convenciones surgen
cuando un grupo tiene problemas de coordinacidn que se resuelven mejor si cada
miembro acepta una regularidad. & el caso del conaumo, loa individuoa nenuncian
al placen de una eleccidn totalmente independiente a cambio de la aceptacisn y
de la onilentacién aocial denivada de coordinan sus aceiones con loa demis dentnro
de au medio aocial. Una regularidad es una convencidn si la gente se conforma a
ella y espera que Tos demds tambi&n 1o hagan en bien de la coordinacidn 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 mis previsible y aceptable, es-
to, a su vez, facilita las interacciones sociales y la coordinacibn de acciones
entre los miembros del grupo. Para que la gente sea aceptada y valorada, se espe-
ra que se alinie y no destaque. Si alguien se desvia de las convenciones, por
ejemplo, se viste de colores intensos y fluorescentes para asistir a un funeral
o con un mofio y un frac para una partida de cartas, no estard coordinando su com-
portamiento con los demds y damiugar a una accidn inadecuada o a una turbacidn
por parte de los otros (67), ello impide el libre flujo de las interacciones.

La publicidad desempefia un papel importante para sefialar que 1a imagen de
marca anunciada facilita l1a integracidn del consumidor con los grupos de perte-
nencia, referencia o consigo mismo. Los publicistas se refieren a los "valores
afiadidos" del discurso publicitario, para indicar l1a capacidad de &ste en pro de

aumentar el deseo y la satisfaccifn de un producto al magnificar las experiencias

(66) M. Douglas y B. Isherwood. Op.cit ., p. 75.
(67) J. 0'Shaughnessy. Op. cit., pp. 136,137.
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subjetivas, reales o previstas del consumidor relativas a la integracidn social,
la categorfa, el poder, la autoestima, el sentimiento de valfa personal etcé&tera.
(68).

Hay una relacidn estrecha entre los criterios sociales de consumo, las re-
gdlas aplicada en cada acto de compra y el rol de los consumidores. Los criterios
y reglas estdn influidos por el rol o roles desempefiados 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 decisidn de compra de-
be tener en cuenta cbmo ser&n percibidos los objetos por los demds. 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 decisibr inicial de caricter individual, mds bien se desprenden

del proceso de socializacidn.

(68) Ibid ., p. 135.
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5.3.3 RELACION ENTRE INSERCION SOCIAL Y MODELOS DE CONSUMO

En 1a estructura de una sociedad industrial, un sector clave en la
economfa se define por el grado-de interrelacibn con los demds sectores. Por
ejemplo, una innovacidn tecnoldgica tendrfa mayores repercusiones sobre la eco-
nomia global, al tener lugar dentro de un sector clave que en uno menos inter-
relacionado. Esta idea probada nos ofrece un paralelismo con la situacibn de
los individuos dotados de una poderosa red de relaciones sociales, los cuales se
encuentran en condiciones de atraer la atencidn de los demds hacia sus propios
puntos de vista, estar alerta respecto a l1a informacidn circulante y a los cam-
bios en el escenario social, esto les permite obtener los mayores beneficios de
las mercancfas puestas en juego en los servicios marcados o rituales de consumo
de alto atatua y a gran escala.(69)

Las familias adineradas constituyen una esfera de intercambios en donde las
estrechas semejanzas en 1os estilos de vida, hace posible una fdcil reciprocidad,
donde los intercambios reciprocos fluyen sin impedimento, de tal modo, cada uno
de estos hogares estd estrechamente vinculado con los demds. Ser rico significa
encontrarse s8lidamente 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 estd siempre a 1a mano y que las p&rdidas menores pueden ser -
absorbidas; implica una red de relaciones mutuas muy diffcil de romper. Ser pobre,
en cambio, significa estar debilmente vinculado con el resto del grupo o de la
comunidad (hablamos de nfimero y frecuencia), su gasto y operaciones de consumo
diffcilmente 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. cit., p. 178.
(70) [bid., pp. 166,167,
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tdn aisladas o se hallan correctamente insertadas en su espacio social. Existe
una distincidn entre modelos de consumo de pequefia escala, en donde los vincu-
los con la sociedad glabal son frdgiles, de corto alcance y de baja frecuencia.
En los modelos de consumo de gran escala, los vinculos con la sociedad global
son fuertes, de gran alcance (geogrificamente y en atatus) y alta frecuencia,
el presupuesto familiar se dirige hacia 1a obtencidn de informes de diversa es-
pecie. Hay un mecanismo para medir la insercidn social mediante el andlisis com-
parativo de modelos de consumo.(71)

Las oportunidades de un hombre para no quedar obsoleto o socialmente des-
vinculado en los afios o en las dE&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 compafieros de escuela y de trabajo, mantener
contacto con 1os hermanos, los tfos, 1os sobrinos y demds colaterales. El1 traba-
jo y las ganancias muchas veces- dependen de fuentes de informacidn y de relacio-
nes sociales de amplio alcance, una de las estrategias para mantener y conseguir
estos contactos es a través del consumo compartido. Una manera de evitar el de-
sempleo temporal y su conversidn a permanente -10 cual puede provocar aislamien~
to social y hasta desviaciones de la conducta- es involucrarse 1o mds estrechamen-
te posible con la gente y eso cuesta dinero.(72)

E1 consumo funciona cgho un método de inclusidn, de exclusidn y de control,
la exclusidn probablemente puede inhibir una interpretacidn racional del univer-
so y una orientacidn apropiada en el marco del proceso social.(73)

"|.4s mercancfas son neutrales pero su uso es social, pueden ser utilizadas
como murallas o como puentes de vinculacién social."(74)

Resultarfa indicativo saber si el intercambio de servicios marcados en los

rituales de consumo de gran escala, han sido producto de interacciones sociales
{(71) 14id., p. 25.
(72) Zbid., v. 109.
(73) lbid., p. 26.
{78) Ibid., p. 107.
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en el marco de estrechos radios geogr&ficos {concentracibn geogr&fica), se han
establecido entre los miembros de una o varias familias (concentraci®n social)

o a lo largo de una o varias generaciones (concentracidn generacional). Estudios
en Gran Bretafia, descubrieron 1a existencia de esferas e intercambios de con-
sumo (y sus consecuentes beneficios sociales) de tipo jerarquizado y bien defi-
nido. E1 matrimonio y el parentesco fueron los mis poderosos canales de intercam-
bio de servicios marcados y, por tanto, de bienes de consumo. Mercados matrimo-
niales aislados darfan lugar a que también aisladamente se compartieran distin-
ciones entre tipos de consumo graduados e identificados. Tales mercados matrimo-
niales parcialmente aislados son 10s que en Gran Bretafia dividen a 1a 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 -ata
tua~ mds reducidas. Las distancias geogrdficas ejercen una influencia menor en
la eleccidn marital de las clases mis altas.(75)

Douglas e Isherwood presentan una innovadora y bien documentada perspecti-
va de andlisis de la sociedad de clases moderna, ven a este sistema sustentado
-en parte- sobre 1a 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 dinSmica de clases.

E1 hombre es un ser social, jam8s podr&mos entender la demanda de bienes si
s8lo consideramos las propiedades fisicas de las mercancfas. El hombre emplea y
necesita los bienes para comunicarse con otros hombres y para dar sentido a su
entorno social, ambas necesidades son una sbla porque la comunicacibn tiene Tu-
gar unicamente en el marco de un sistema estructurado de significados. E1 objeti-
vo general del consumidor es demandar informacidn acerca del cambiante espacio
sociocultural, este proceso no se 1imita a una mera obtencidn de informacibn, se

extiende tambi&n a un inter&s por su control. Un individuo sin siquiera conoci-
(75) Zbid ., p. 180.
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A
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 inter8s. Los registros informatives 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 informacifn, una vez que ha Tlegado, intentard mantenerse en &1 a tra-
vEs de reforzar sus fronteras.

Para verse cerca del centro es necesaria una estrategia que organice el in-
tercambio de servicios marcados socialmente en l1os 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 1a posible cama matrimonial.

Esta serfa una interpretacidn de los propSsitos que motivan el comportamien-
to social del consumo, dicha explicacidn coloca juntos a la sociedad moderna y
a la tribal: Tos primeros con miquinas productoras de mercancias 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 propdsitos 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 especificas.(76)

Indudablemente ciertas brechas de la insercibn social arrojan a algunos ho-
gares al aislamiento y a 1a vulnerabilidad econbmica. Tales brechas no son resul-
tado exclusivo de procesos particulares de la produccibn capitalista, las encon-
tramos tambi&n en otros tipos de sociedad. Pueden surgir de la decisibn de no in-
vitar a nadie a casa, de no compartir los rituales de consumo, de establecer mu-
rallas contra la actitud de compartir y contra la hospitalidad. Un conjunto de

decisiones 1ibres y privadas a favor de 1a inclusidn o exclusifn de las personas,
(76) [Zlbid., p. 166.
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dan como resulitado modelos y escalas de consumo distintos, en consecuencia, mer-
cados matrimoniales definidos y separados. Cuando el matrimonio inclusivo de
privilegios tiene lugar en una comunidad tribal, podemos analizarlo pragmitica-
mente, cuando ocurre en nuestra ciydad, no somos capaces de pensarlo en tal mode-
lo.

E1 problema de la pobreza en medio de la abundancia industrial es conside-
rado como un efecto del sistema de produccidn y el control estatal, &sta manera
de entender el consumo, nos eshoza una visidn complementaria a una problemdti-
ca compleja y con causas mltiples. Los pobres son también parientes de nosotros,
no todos nuestros familiares se encuentran entre los ciudadanos prdsperos. Si
desconocemos c¢Bmo viven los pobres. se debe a que hemos decidido en su contra
durante 1a constitucidn de nuestros rituales de consumo y hemos declinado sus
invitaciones a compartir servicios marcados en rituales de consumo de menor ran-
go0.{77)

E1 objetivo del consumidor es operar un sistema de informacibn coherente a
través del uso de bienes de consumo empleados en servicios marcados, 4u neceal-

dad de porecen mencancian eaté en funcién de au mésr directa necesaidad de asen in-

clutdo algrificativamente al lado de otnoa consumidones.l78/

La etnografia plantea la existencia de "espont&neas" y poderosas fuerzas
de exclusidn que controlan y protegen el acceso a la informacidn, a los espa-
cios econdmicos y a loéhéociales, esto contribuye a crear y mantener las divi-
siones de hecho al interior de 1a sociedad. La propuesta etnogridfica es tan im-
portante en el presente moderno como en el pasado tribal para la comprensibn
del comportamiento del consumo con base en propbsitos y funciones sociales.(79)
La esfera del consumo y las reuniones sociales donde se intercambian servi-

cios marcados se .presentan como desinteresadas, amigables y plenas de generosi-
(77) Mary Douglas y Baron Isherwood. Op. cit., p. 222.
(78) Ibid., p. 178.
(79) lbid., p. 166.
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dad, en la pri3ctica erigen lineas divisorias entre quienes ejercen el control

y quienes estdn excluidos. Las esferas del consumo y las relaciones sociales
estin 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 atetus en las sociedades tribales (tambi&n en
Ta 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 artfculos de Tujo tienden a ser empleados como ele-
mentos de exclusidn o inclusidn a los espacios sociales

En la sociedad tribal "ninglin hombre podia ingresar a la arena poiftica si
antes no tenfa resueltas sus subsistencias"(81).

Uno de los procedimientos para mantener una clara jerarquizacibn social y
una diferenciacidn en las escalas de consumo, es exigir una desmesurada cuota de
admisibn. Otro consiste en elevar a tal grado la tasa normal para el estableci-
miento de transacciones internas. en donde s&lo los muy ricos estarfan en condi-
ciones de participar y mantenerse en tal esfera. Un fercer procedimiento es de-
clinar cualquier transaccidn con extrafios. La negativa a la transaccidn es una
estrategia tan comln, por no decir de alcance mundial, que nos ofrece una posi-
bilidad de sustentar un significado intercuitural para la nocidn de consumo. (82)

Se formula el argumento acerca de los hienes en té&rminos de acceso a la in-
formacidn. Quienes est8n en capacidad de controlar ese acceso, actlian de manera
racional al perseguir una ventaja monopdlica. Su estrategia racional les permite
entonces Tevantar barreras contra las irrupciones, consolidar el control sobre
las oportunidades y utilizar t&cnicas de exclusibn. A T¢s excluidos les resta
seguir una de dos opciones, retirarse en busca de oportunidades alternativas o

intentar 1a manera de transpasar la barrera monopdlica. E1 consumo .es un campo

gao; Ibid,, p. 166.
81) Ctn. [bid., pp. 147,156.
(2] GhL, T ®
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de actividades en donde se puede aplicar la exclusidn, intentar la usurpacidn

o forzar a otros a la retirada mediante la accidn de individuos privados y aso-
ciados. E1 consumo en definitiva es poder, se mantiene y ejerce de muy diferen-
tes maneras. Una teorfta del consumo terminada deberfa arrojar un rayo de luz
sobre la politica social y econdmica.

E1 Comit& Real para 1a Distribucidn del Ingreso en Inglaterra declar8:

"€l ingnesv ea un medio de acceao al aintema aocal,
el bajo ingneav nentninge ese accero. Fon debajo de
clento nivel, la gente puede quedan excluida de una
panticipacidn plena de la vida de lo comunidad a

que pentenece. én nelacion a esa comunidad tal gen-

te se hallanta en la misreria.'(83)

Las rondas de cerveza, las invitaciones a pasear, las fiestas, el consumo
grupal de alimentos y de bebidas, la adquisicidn de autos, de casas y demds en-
seres es un consumo que, dirigido hacia propSsitos sociales mGlitiples y difusos,
proporciona tambi&n informacién @til. sobre el entorno social y .el mercado de
trabajo.

E1 medio social de la clase trabajadora no proporciona el mismo tipo de
informacidn que la familia de clase media o alta puede obtener a travEs de sus
contacto sociales. La clase de infonmacion negistrada pon alguien y en la cual
puede contnibuin pon el 46lo hecho de esrcuchan (lo cual hace nrelevante algunas
coran) o de ignonan (lo cual hace nelevante a otnan/) eatd en nelacién al medio
aocial en gue ae desempefia. E1 control de esta informacidn 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 Gltimo caso donde el gasto se destina al consumo compartido para produ-
(83) Idem.
(88) Ibid., p. 108.
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ducir un incremento en la informacidn a quienes participan en &sta forma de
egreso. Es un modelo de consumo donde los gastos generados por la blisqueda
de trabajo, tenderan a establecerse con base en 1a informacidn 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 afios recientes
1os economistas se han interesado por estudiar los costos de la bfisqueda de

informacibn en el mercado de trabajo.(85)

(85) M. Douglas y B. Isherwood. Op. cit., p. 187, "
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6 LA EFICACIA DE LA PUBLICIDAD EN RELACION A LA PRACTICA SOCIAL

6.1 La coMuNICACION EF1CAZ PRECISA DE UN RECEPTOR ACTIVO

Los seres humanos muestran una conducta especial frente a la in---
formacidn, no son neutrales ni pasivos ante la comunicacibn, por el contrario,
seleccionan algunas "partes" (datos) para darles mds atencidn a expensas de --

otras, las recodifican y las reformutan de manera sumamente compleja.

La informacibn es 1o que se transforma y la pauta estructurada de sus trans-

formaciones es lo que nos interesa entender. (1)

E1 mundo de la experiencia, en O1timo t&rmino, es producido por el ser hu-

mano gue 1o experimenta e interpreta.

Cualquier cosa gue conozcamos acerca de la realidad estd mediado no sélo
por los Brganos de los sentidos, tambi&n por un compiejo de sistemas (construc-
ciones o esquemas presentes en la conciencia e inconscienciz) que interpretan

y reinterpretan la informacibn sensorial.

Ver, escuchar, seleccionar, interpretar y recordar son actos de construc-
cibn, procesos gue hacen un uso diferenciador y selectivo del estimule o infor-
macidn. Esta dindmica es dependiente de las circunstacias (situacionalidad de

Ta recepcidn) y de las caracterfsticas sociales del receptor. (2)

Para l1a Psicologfa Cognoscitiva, 1os individuos al recibir .una :informacibn,
desarrollan una conducta racional (procesos del pensamiento) en dos niveles: los
"procesos primarios" se presentan de manera cruda, totalista y paralela; es-
tos antericres son reelaborados y reorganizados por los "procesos secunda-
rios* que se caracterizan por la manipulacidn deliberada de 1a informacibn por

parte de un sujeto activo.
(1) Ulric Naisser. Op. cit., p. 19.
(2) 1bid., p. 13.
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E1 curso de la construccidn -interpretacidn de un mensaje- estd regido
por motivos, por expectaciones, por propdsitos y por la informacidn de ingreso,

es decir, por la, comunicacidn recibida.(3)

Lo que percibimos del mundo, no es directamente a &ste, sino una interpre-
tacibn del mismo. La comprensidn 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 adecuacibn entre la intencidn del mensaje y la interpretacidn efectiva del
mismo es relativa. Si l1a intencibn y el sentido no pueden ser interpretados co-
rrectamente, el efecto serfa nulo en t&rminos de la eficacia comunicativa. Para
Baggaley y Duck los efectos de un mensaje quedan determinados, en Gltima instan-
cia, por el nivel de participacitn de los individuos en el mismo.(4)

La imagen de manca de loa bienes y senvicion publicitados a5lo alcanga ple-
no aignificado dentrno del contexto social y motivacional del sujeto. la aigni-
ficacion y el sentido de una compna, aungen de la coincidencia de la motivacisn
¢ de un producto cuya imagen (avocial y funcional) actualiza una necesidad, de
érte modo, el consumo edguiene un valon dentno del contexto movil de la compra
(5). &n consecuencia, la comunicacién publicitania pana vehiculan aus infonmacio-
nea e intenciones persuasivas de modo eficag, debe buscan una auctiva panticipa-
cidn del individuo en loa contenidosa del mensaje, una tecnica apnopiada pana lo-
gnanlo er elaboran mensajes socialmente difenenciadoa y dinigidoa.

La selectividad es un proceso que constantemente nos permite limitar el
nlimero de estfmulos a los cuales atendemos y atribuimos significacidn.

En la publicidad y en la mercadotecnia, si un mensaje, una imagen de marca
0 dn producto no alcanzan a destacar en el umbral de la selectividad y percep-
cidn del comprador potencial, &ste no 1o considerard como una opcidn posible o

pertinente.(6)
(3) Cin. 15id., p. 21,
(4) Bf;;;1ey y Duck. Op. cit,, p. 63.
(5) A. Cadet y B. Cathelat. Up. cit., p. 88
(6) Jeffrey L. Seglin. Cunso de mencadotecnia McGraw-Hill 36 honaa. p- &9,
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E1 hombre actfia frente a cualquier realidad, provisto de mediaciones socia-
Tes que tejen su personalidad, ésta experiencia se forja a través de la infini-
dad de contactos con los otros del grupo de pertenencia o referencia, las media-
ciones son activas construcciones o esquemas que determinan 1a percepcidn, la
seleccibn, el inter&s, la jerarquizacidn, la interpretacidn y el recuerdo de los
datos de 1a comunicacibn.(7)

Las mediaciones sociales actlian en un doble sentido, pueden proteger al.in-
dividuo frente a las persuasiones, o bien, hacerlo susceptible a ella, es decir,
capacitarlo para funcionalizar los insumos informativos en pro de resolver nece-
sidades y problemas presentes.

Douglas e Isherwood proponen que para interpretar correctamente la informa-
cibn, el individuo deberfa 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 comunicacibn en
1o 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 poderfo hacia el siglo XVIII y,paralelamente
Tos frailes mendicantes adquirieron alto prestigio y prominencia social.

Despugs de 1a primera gran epidemia, el descenso de la poblacibn provocd
el aumento del costo de 1a mano de obra, 1o cual no sirvi6 para compensar el in-
cremento en los precios del trigo y la lana. Los Agustinos -Monjes Negros- &xi-

tosamente establecidos en 1a agricultura y el comercio, lograron acoplarse a las

nuevas condiciones al retirarse del control directo de 1a tierra y obtener sus in-

gresos Gnicamente de las rentas. Aunque pudieron conservar e incluso incrementar
su inmensa riqueza, esta decisidn 1os condujo a cortar sus vinculos con la vida

social de 1a nacibn, posicidén que 1os colocaba en la vanguardia cultural. Se ha-

(7) Cfn. Baggaley y Duck. Op. cit., p. 86.
(8) Cfn. Douglas e Isherwood. Op. cit., p. 95.
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i
bfan encargado de escribir la literatura y la historia, 1legaron a ser Tos 17de-
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
Tos estudiantes seglares instruidos en Tas escuelas.

En el an&lisis de David Knowles, &sta p&rdida de control sobre el sistema
de informacidn, sirve de fundamento a los sTntomas 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 socijal e intelectual de Ingla-
terra, los frailes de las ordenes mendicantes ocupaban Tos espacios que Tos pri-
meros dejaban vacios, se apoderaban de ellos; actuaban movidos por una visibn de
las cosas completamente diferente. Evitaron toda clase de bienes materiales e
inclusive se negaron a sT mismos la posibilidad de tener propiedades corporati-
vas, pero paralelamente se apoderaban, de modo deliberado y sistemdtico, de los
espacios sociales que funcionaban como los canales donde se producfa y controla-
ba la informacidn.

Nueve frailes harapientos 1legaron a Dover en 1224, seis meses mis tarde
hab%tan levantado residencias permanentes en Canterbury, Londes y Oxford, justa-
mente 1os centros eclesidsticos, civiles e intelectules de 1a vida inglesa. Es-
ta orden en el curso de 1os siguientes doce afios, erigid sedes en todas las
principales regiones del paralelogramo central Gé Inglaterra. Veinte afios des-
puds se habfan instalado en dos centros universitarios, en quince de las dieci-
nueve ciudades catedralicias y en veinticinco poblados a los cuales mds tarde
les serfa concedida una catedral. Desde esos puntos, 10s recien llegados, domi-
naron la vida intelectual de 1a &poca.

Para transferir esas experiencias institucionales a la pr&ctica individual
del consumidor, se precisa de cierto conocimiento en la materia. Las decisiones

referidas al caso de los Monjes Negros, las cuales los 1levaron a convertirse
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en propietarios recolectores de rentas, son decisiones que corresponden a esa
parte'de Ta vida regulada por la obtencidn de ingresos. Las decisiones de esta-
blecerse en los centros mds 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 eleccidn de trabajo y de residen-
cia, al ser correctamente elegidas, permiten a quien las toma una mejor adap-
tacidn y mejor interpretacidn de 1a siempre cambiante corriente principal de 1la
vida en sociedad.(9)

Estas variables colocadas en el d&mbito de comunicacidn eficaz, nos sugieren
que la ubicacitn del 1individuo en los espacios sociales relevantes, otorga una
serie de informaciones, sentido y visibn de la realidad mis 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 circulacidn pliblica por 1a publicidad.

La comunicacidn publicitaria plantea en tanto condicibn para lograr sus
prop8sitos de venta, que el receptor interprete de modo suficiente y eficaz las
intenciones declaradas o implicitas del discurso -puede ser una accidn conscien-
te o no-. E110 requiere de un procesamiento activo de los datos y contenidos in-
formativos del mensaje. La estructura que hace posible &ste tipo de participacidn
dindmica del sujeto, es 1a mediacidn social, porque definitivamente el medio y
el discurso por sT s6los no otorgan sentido y significado. la e{dcacéa es el ne-
aultado probable de laa tnes vaniablea: la mediacitn accial del aujeto, el me-
dio y el mensaje.

En otras palabras, la estructura semintica, la ideologfa, 1a cultura y las
mediaciones de 1o social son datos bisico propiedad de Tos individuos. con

los cuales se presentan ante la comunicacibn publicitaria. Estas variables entre
(9) Douglas e Isherwood. Op. cit., pp. 95,96.
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otras alin menos generales, son quienes otorgan 1a capacidad y hacen suscepti-
ble Ya interpretacitn eficaz de 1as intenciones persuasivas de la publicidad,
una vez verificado el proceso, 1os consumidores probablemente empleen esa in-
formacidn 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.

-
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6.2 MENSAJES PERSUASIVOS Y SUJETOS PREDISPUESTOS A DETERMINADAS ORIEN-

TACIONES.

Para una posible interpretacin: seleccionar, atender, comprender y
retener, el significado y el sentido de las intenciones persuasivas de cualquier
mensaje puesto en circulacidn pliblica por la publicidad, el aujeto nequiene de
un previo cimulo de informes, obtenibles dnicamente a pantin de au prictica so-
cial. Esta tesis resulta evidente, cuando los anuncios comerciales presentan una
alta complejidad en su elaboracidn formal y temdtica, por tanto, no son pronta-
mente seleccionados, interpretados y comprendidos por cualquier receptor indife-
renciado (1o cual equivale a la eficacia comunicativa). Eate Aecho noa lleva a
proponen gue la comunicacitn y el conaumo se venifican en tanto pnoceros avcial-

mente diferenciadoa,

én connecuencia, postulamos a la comunicacidn publicitania como un procesc
en donde loa mensajen a5lo pueden sen dinigidos hacia y comprendides pon gaupoa
eapecificos, quienea estin social y cultunalmente posibilitados para establecen
una tntenacclién comunicativa de modo auficiente y e,{’i.ca.g, acenca de teméd-
ticaa, necesidades y valonacionea conneapondientemente eapecifican.

E1 anuncio comercial no puede aportar el cien por ciento de los datos, s&5-
1o contiene los elementos suficientes para’ser procesado por individuos espect-
ficos, capdces 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 &1 y no exclusiva del medio o el men-
saje. (Ejemplo cercano a &sta consideracidn es 1a prensa escrita, cuando cumple
con la funcidn de un foro o espacic para conciliar y dialogar intereses polTti-

cos y econdmicos, &mbito 1imitado a altos sectores de la sociedad, mas no enten-
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dible por el comlin de la gente e; 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 través del cﬁncepto de Aubitus, Retomamos en sus palabras el proceso por
el cual &sta variable co-determina, influye y orienta la comunicacién y con-
ducta del consumo. Son din&micas donde el individuo desempefia un papel activo
-constructivo-. ’

E1 concepto de Aabitua (mediaciones y préctica social) explica el proceso
por el que To social se interioriza en el individuo y logra que las estructuras
objetivas {realidad externa) concuerden con las subjotivas {realidad interna).
Si hay una coincidencia entre el orden social, las pricticas del consumo, el
discurso ideoldgico y 1a publicidad, no es debido a la influencia puntual de
los mensajes polfticos o de los reclamos publicitarios, sino porque sus ménsa-
jes se insertan y vinculan, m&s que en la conciencia entendida intelectualmente,
al sistema de Aabitus y pr&cticas constituido en la interaccidn de Tos indivi-
duos con el entorno social. la accién idevldgica y publicitaria decinivas pa-
na onientan das actitudes y toma de decisivnes de Loa individuso no 46lo ae ve-
nifica a nivel de las ideas, en dv que en la conciencia, aino también en esan
nelaciones de aentido no conacientes, vnganizadas en el habitua y en lar media-
ciones aocialea.

El habitusa generado por la estructura de relaciones sociales, produce, 2
su vez, las pr8cticas sociales a nivel individual; otorga a los sujetos esque-
mas b&sicos de percepcibn, interpretacibn, sentido y accidn. Por ser sistemas
de disposiciones perdurables y transponibles, construcciones dipuestas para fun-
cionar como estructuras estructurantes, el Aabifusa sistematiza el conjunto de
practicas de cada persona y cada grupo, garantiza 1@ coherencia con las dindmi-

cas sociales m8s que cualquier otro condicionamiento ejercido por campafias pu-
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blicitarias o polfticas. E1 Aabitus estructura el consumo de los individuos y
de los grupos, aguello que van a considerar como necesario(10). Lo que las es-
tadisticas registran bajo Ta forma de sistema de necesidades -dice Bourdieu-
no es otra cosa que la coherencia de elecciones de un Aabitua, resultado del
proceso de socializacidn.

La manifestacibn aparentemente m&s Tlibre de los sujetos, el gusto, es el
modo en que la vida de cada uno se adapta a las posibilidades estilisticas ofre-
cidas por condicidn social. A través de la formacidn del Aabitus, las condi-
ciones de existencia van imponiendo inconscientemente un modo de clasificar y
experimentar lo real. Cuando los sujetos seleccionan, en un sentido amplio, s&-
1o est&n representando 1os papeles que les fijo las estructura social.(11)

Las pricticas no son meras ejecuciones de Aabitus producidas por el contac-
to con la educacidn familiar, escolar, los grupos primarios o las finstituciones;
por 1a interiorizacifn de las reglas, de las normas y de los valores sociales.
Las disposiciones de Azbitus que han encontrado condiciones propicias para eje-
cutarse, en la préactica se actualizan, se vuelven acto. Existe una interrelacidn
entre la estructura de disposiciones, los obstdculos y l1as oportunidades de la
situacidn presente. $i bien el Aabitua tiende a reproducir las condiciones obje-
tivas que 10 engendraron, un nuevo contexto y la apertura de oportunidades di-
ferentes, permite reorganizar las disposiciones adquiridas y producir prédcticas
‘transformadoras. E1 Aabitua es una estructura modificable debido a au confonrma-
cidn penmanente con loa cambioa de laa condiciones objetivas de la vida social.
Posee una dimensidn histSrica. Los portadores del habitus son los grupos.(12)

VE1 habitua recoge l1a interaccibn entre la historia social y la del indivi-
duo... al analizar la dindmica del Aabitus,el cdmo y el por qué las estructuras

de 1la sociedad se interiorizan, reproducen y reelaboran en los sujetos, pueden

(10) Pierre Bourdieu, Op. cit., p. 34.
(11) Zbid., pp. 34,35.
(12) Cfn. Ibid., p, 36.
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pueden superarse las oscilaciones entre el objetivismo y el espontaneismo"(13),
es decir, entre un determinismo social y un individualismo voluntarioso.

La estructura cotidiana del tiempo y del espacio contiene actividades como
el ocio, el espectdculo, Ta fiesta, el deporte, las reuniones sociales, el tra-
bajo, 1a sexualidad, 1a familia etc&tera. Los mensajes de Ta 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 préicticas es-
pecificas, por ello, s6lo tematizan cuadros parciales de la vida social, de 8s-
ta parcialidad se interesan por Tos aspectos mds relevantes y significativos de
los mismos y por su vinculacifn con el conjunto de relaciones sociales.

En andlisis del Aebitua en To general (social) y en lo particular (indivi-
dual) contribuye a suponer cufiles son las pricticas relevantes y la manera de
otorgarles sentido y significado por los sujetos. Una vez realizado &ste andli-
sis, se elaboran los mensajes a partir de 1o dado en el individuo, es decir, se
plantea el proceso comunicativo en tanto una congruencia y/o una actualizacidn
de las posibilidades y de Tas necesidades de la vida del consumidor con base en
sus mediaciones sociales.

La comunicacisn publicitania apanece, nuevamente, como una interaccidn don-
de eminon y recepton, mensaje y aujeto cognoacente, producton y consumidon, 4e
presentan como elementos activoa, érta es la condicidn aine qua non para una co-
municacidn e{icag. No podemos dejar de seﬁgiar, una vez mds, que es un proceso
selectivo y diferenciado, categorizaciones que son producto y reflejo de una so-
ciedad correspondientemente diversa y altamente funcional.

La accidn publicitaria y polTtica rigurosa -seglin Bourdieu- consiste en
servirse del conocimiento de 1o probable para reforzar las oportunidades de To
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) lbid ., p. 45.
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hacer polftico y publicitario es expresar y retomar a menudo mis el inconscien-
te que el consciente de los sujetos, es decir, las potencialidades inscritas en
el plano de 1o social, en sus contradicciones o tendencias inmanentes.(14)

Por 1o general, la publicidad que viola las normas, las reglas, los patrd-
nes de conducta y los valores sociales del grupo a quien se dirige, tiene difi-
cultad en conseguir la aceptacidn de sus informaciones y persuasiones. Cuando
Tas normas no forman parte del modo de vida relevante del grupe, su violacidn
probablemente no constituye un obstdculo en la interacci®n comunicativa. Les 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 Timitado. En Gltima instancia, es la realidad y la expenien-

cia -y no la publicidad- guien amolda éstan pencepcionea. No obstante, 1os anun-

cios publicitarios pueden persuadir hacia determinadas preferencias y decisiones,

al aumentar, asociar y recrear en su discurso las prdcticas sociales relevantes
y colocar al producto en el centro o como causa de la accibn.(15)

Para Glasser, la publicidad no puede imponer valores o dictar préacticas de
consumo, sBlo 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 consideracidn dentro de 1a prdctica de vida del
consumidor.(16)

E1 discurso publicitario constituye un espacio abierto a la concurrencia
pGblica, en su &mbito se socializa, se da vigencia, actualizan y recuerdan va-
loraciones, normas, pricticas y convenciones aprobadas por determinados grupos
de Ta sociedad.

E1 contacto reiterado con &ste discurso, implica un continuo re-aprender

y re-orientar 1a conducta consumidora de los individuos, en el marco definido
(14) Ibid., p. 50.
(15) Cfn. J. 0'Shaughnessy, Op.cit ., p. 35.
(16) Cfn. Baggaley y Duck. Op.cit ., p. 151.
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pero difuso del conjunto de relaciones y propdsitos sociales.

Las Gltimas teorfas del consumo y de la estrategia comercial publicitaria,
consideran no s5lo 1a razbn y los reflejos mds elementales del cliente. Ven al
consumidor como un socio de la comunicacibn, dotado de cierta autonomfa respec-
to a Ta sugestidn. Se dirigen al hombre total, consciente e inconsciente, indi-
viduo y sujeto social colocado en situacidn de consumo con propdsitos mds am-
plios dentro del proceso social.(17)

Para 10s prit&nicos Baggaley y Duck, los anuncios comerciales no crean ne-
cesidades en 1a gente, estos acentlan y canalizan las ya existentes, algunas co-
Tocadas a profundidad en el inconsciente. Loa publicistas se han inclinado me-
noa en destacan loa nasgos vbjetivoa deld producto y mis en pnomoven laa asccia-
ciones, coanelaciones aimbdlicar o imégenes de Loa productos en la mente de laa
pensonas. Se nevive una imagen en nelacidn a loa distintoa tipo de necesidades
o propbaitoa del conaumo. Loa publiciatas intentan conocen la eatnuctuna profun-
da de la conducta, acentuan laa pequeiian difenencianr entne aua productos y doa
de la competencia, paovocan el intenés en la imagen de manca al netoman loa va-
dores y laa précticar humanas, penaiguen moven emocivnes, dinigin actitudes y
canalizan patnénes de conducta aocial a través de técnicas gue operan tanto en
el pennamiento conaclente como en el inconaciente de los conaumidones.(/8)

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 sefiales y datos a través de Tos cuales el receptor puede ser con-

ducido a ciertas inferencias sobre el objeto de persuasidn.(19)
(17) A. Cadet y B. Cathelat, Op. cit., p. 130.
(18) Cgh Baggaley y Duck. bp cit ., p. 123.
(19) Zéid., p. 136.
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E1 impacto de 1a comunicacidn en los individuos es mediado por la influen-
cia de Tos grupos a que pertenece o tiene como cuadro de referencia (20). E1
proceso por el cual se estructura e interpreta 1a informacidn se suscita en tan-
to un evento activo y no como pasivo. La mediacidn social puede proteger, o
bien, hacer susceptible al receptor frente a las persuasiones vehiculadas.

La predisposicidn 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 pensuanidn al sen una constnuceidn social y activa ain in méa alla
de loa grupoa, condiciona la natunaleza, el alcance y eficacia de la comunica-
cion. La publicidad serd efectiva dnicamente pana el grupo que vea neflejada au
préctica y aua necesidades de conaumo, pues adlo elloa aon competentes pana in-
tenpnetan laa intenciones del mensaje harta concluinlo en una unidad de senti-
do aupenion e integran da infonmacidn de modo funcional pana nesolven aua nece-

aldades y problemas ya presentes en algin grado de consciencia o inconsciencia.

E1 an8lisis de la comunicacidn, desde &ste razonamiento, tiene como punto
de partida y de 1legada al sujeto receptor en su dimensibn social (obviamente,
tambi&n se consideran al mensaje y al medjo). La eficacia y la persuasibn estén
en interdependencia con las bases sociales implicadas en la interaccidn 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 l1a publicidad como creadora de necesidades es un planteamiento

incorrecto, en cambio, sostener que actualiza necesidades latentes y expecta-

(20) Cfn. Jeffrey Seglin, Op.cit ., p. 96.(Este autor define al grupo de
referencia como en conjunto de sujetos asociados con base en valores
normas y patrdnes de conducta compartidos,el grupo influye en las ac-
titudes y 1a conducta del consumidor frente a los mensajes de la
red de comunicacygn interpersonal y mediada.

(21) Baggaley y Duck, Up. cit., p. 140.

(22) M. Douglas y B. Isherwood. Op. cit., pp. 78,79.
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tivas dadas en el individuo porque su discurso proporciona temdticas, motivos
y Jjustificaciones que re-validan socialmente los objetivos del consumo; es una

explicacibn mds acertada del proceso.

Es ilustrativa la relacidn, mencionada en capitulos anteriores, entre la
capacidad econbmica, 1a insercidn social y el conjunto de necesidades y deseos

de consumo que las personas intentan satisfacer.

Los consumidores con una minima capacidad de compra son alcanzados por un
gran nmero de anuncios comerciales, estos solicitan su inter&s y motivan hacia
1a adquisicidn de 10s productos. Si el individuo no se encuentra competente en
el plano econbmico, no sabe de los beneficios funcionales del producto, no 1o
desea y socialmente no 1e es necesario, 1a solicitacidn no serd efectiva y por
tanto transitard desapercibida sin actualizar, justificar o motivar 1a necesi-
dad de compra.

Los consumidores con una alta capacidad de compra, econSmicamente competen-
tes, interesados debido a expectativas latentes y, sobre todo, porque las media-
ciones sociales otorgan significacién y sentido a un clmulo mayor de necesidades,
sBlo entonces, estos individuos se encontraran dispuestos a adquirir los bene-
ficios practicos y simb8licos de un producto y su imagen de marca publicitada.
Cuando un mensaje comercial alcanza a consumidores con é&stas caracterfsticas, los
sujetos son capaces de seleccionarlo en el umbral de su atencidn e interpretar
de modo eficaz el significado simb8lico 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 1a publi-
cidad (vender) tiene altas posibilidades de verificarse.

Publicidad eficaz, seglin el planteamiento arriba mencionado, implica pro-
porcionar insumos informativos determinados, a un grupo de individuos predispues-

tos a adquirir de antemano las mercancfas anunciadas.
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éata teain tiene pon bare metodoldgica una humanigecisn del mensafe publi-
tanio, pongue en sentido eatricto, no exisaten mensajesr v contenidoa perauaaivoa,
aino individuoa vcialmente auaceptibles y predispuertos a validan cientos
datos y onientaciones pana emplearlos en funcidn de nesolven necesidades pre-
sentes.

La hipbtesis de 1a presente tesis sostiene que la publicidad eficaz es
posible al relacionar los datos del mensaje con categorfas y temas relevantes
de Ta préctica social del consumidor, definido por su pertenencia o referencia
a grupos.

En capftulos anteriores se explican los patrdnes del consumo con base en
propSsitos, categorias y dindmicas desprendidas de la estructura de relaciones
sociales. &/ compontamiento al adguinin bienes tiene objetivos y funciones de-
finidan peno difusan, Llocalizables y procedentes aélo en el erquema total don-
de prestan sua aenvicioa, ea decin, en el proceso de integnacidn aocial de laa
,7 enqaonai.

Al entender el consumo de mercancfas como un medio auxiliar para la comu-
nicacidn del hombre en su vida dentro de la sociedad e integracidn del mismo
sistema social con base en un repertorio colectivo de sefiales fisicas convencio-
nales, los bienes adquieren el rango de objetos socialmente visibles y diferen-
i ciados, capaces de expresar las valoraciones, la condicidn 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, s&lo bajo
éstas premisas es entendible 1a propensidn social al consumo discriminado.

Con base en E&ste planteamiento conceptual, tebrico y metodoldgico, los pu-
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blicistas tienen otro punto de partida y de 11egada en donde investigar para
el disefio 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 histdricamente

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 seglin 1os propbsitos deseados),
es decir, la seleccibn, 1a interpretacidn, la comprensidn y 1a aceptacidn del
significado, del sentido y de 1as intenciones vehiculadas en 1os mensajes de la
pubiicidad, tiene en tanto condicidn a cumplir, una activa participacidn y una
situacionalidad social especifica por parte del consumidor, la cual debe reto-
marse.

Un modelo comunicativo con tal especificidad, no resulta generalizable al
1levarlo a la pré&ctica instrumental. Sintoma de &sta afirmacidn es el desencan-
to actual por el concepto de comunicacidn de masas. Hoy se pone atencifn a un
modelo de comunicacidn denominade en mercadotecnia y publicidad con el nombre
de "fragmentacidn de mercado! Proponen un esquema comunicativo donde los mensa-
jes se dirigen a grupos especificos, elaborados con temiticas y propdsitos per-
suasivos igualmente delimitados y especificados. Fuera de estas variables, 1a

eficacia de 1a comunicacidn, seglin nuestros intereses, queda en tela de juicio.
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CONCLUSTONES

Mexico es un pafs con aproximadamente ochenta millones de habitantes,
su geograffa se conforma por una gran variedad de climas y Tugares.

Etnica y culturalmente, nuestra nacibn presenta variaciones raciales
y una multitud de formas de ser y pensar, las cuales constituyen la cultura.

En el plano socioecondmico, el pafs es un mosaico altamente constrasta-
do; seglin el Mapa Wilsa de datos mercadot&cnicos y econdmicos, 1a poblacibn
en el Distrito Federal y el Area Metropolitana se inscribe dentro de la si-
guiente escala.

3% en 1a clase social muy alta.

12% en la clase social alta y media alta.

22% en la clase social media normal y media baja.

63% en la clase popular baja y muy baja.

E1 ¢lima, 1a geografia, las razas, la cultura, el ingreso monetario y
las clases sociales son algunos de los indicadores que nos permiten suponer la

compleja  composicidn de 1os grupos sociales y econbmicos en M&xico.

La presente investigacidn se estructurd a partir de la hipbtesis prin-
cipal y de un segundo.objetivo compuesto por tres hipbtesis auxiliares, &s-
tas G1timas guardan una estrecha relacidn entre si y con las variables imp171-

citas en el enunciado de trabajo principal.

La primer hipStesis secundaria: “ La comunicacidn publicitania es una

", se desarro-

tnatancia que cumple con una funcion infonmative y onientativa
11a en los capftulos dos y tres, en donde se demuestra que los individuos y

los grupos presentan la necesidad social de proveerse de informes, orienta--
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ciones y estimulos relativos a la compra, a Ta'poéesibn,y aT;hso‘déEb{g;
nes socioculturalmente determinados. k - ‘

La utilizacibn de Tos bienes es de card@cter social, aspecto que es -
producto y expresidn de categorfas y relaciones existentes en la estructu-
ra de Ta sociedad. E1 uso de las mercancias estd dirigido por propbdsitos y
normado por reglas procedentes del marco de las interacciones selectivas -
de Tos grupos.

Seglin estos razonamientos, la adquisicidn de bienes puede ser apro--
piada o inapropiada en funcidn de losvalores, las normas, los propfsitos y
la préctica social del consumidor, en tal sentido, los sujetos requieren de
informes y orientaciones provistos por la comunicacidn mediada (publicidad)
y 1a interpersonal para hacer elecciones correctas y encaminar en forma per-
tinente su conducta consumidora, regida por 1a 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 &mbito especifico del consumo determinado por indicadores
sociales (aun cuande sus mensajes no siempre sean objetivos).

La segunda hipbtesis auxiliar: ” La mediacién social esr la vaniable --
primondial que aubdivide, especifica y estnuctuna el cuadno genenal del ---
consumo ", se argumenta a través de los capitulos cuatro y cinco, en ellos
comprobamos que la posicidn, la prictica y la insercidn social social del -
individuo en la estructura de la sociedad (incluido el ingreso econdmico) -
son las varibles en funcidn de las cuales el consumidor desarrolla un com--
portamiento y un modelo de consumo (de pequefia o de gran escala).

Descuprimos el procedimiento en el que la continua interaccidn del su-

Jjeto con el grupo de pertenencia, el grupo de referencia, 1a familia,.las -
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clases y las instituciones se constituye en tanto el espacio de valoracidn,
informacidn, significacidn y sentido a donde el individuo en situacién de -

consumo refiere y apoya sus decisiones de compra.

La mediacidn y 1a prictica social del individuo, sintetizan el proceso
que provoca un uso selectivo y diferenciado de los bienes materiales. E1 --
incesante consumo y empleo de los objetos con base en propbsitos sociales,-
nos permitid establecer que el comportamiento y los modelos de consumo son-
un producto y, al mismo tiempo, un reflejo de 1a dimensidn social del indi-
viduo.

Una aportacidn del estudio radica en la propuesta de analizar a las --
mercancfas en su conjunto, en tanto una serie colectiva, coherente e inte-
ligible de sefiales con sus respectivos significados, las cuales emiten in--
formacibn acerca de 1os valores y la condicidn social del propietario. La -
manera en que las mercancTas adquieren su significado, estd en relacibn di-

recta al uso social (tfpico y recurrente) otorgado por el mismo hombre.

Si consideramos a los bienes cargados de significacidn y de sentido, -
por ende, cada acto de compra tendr&@ Tugar como un proceso simbdlico-social,
cuyo acontecer tiene verificativo en funcidn de 1os sTmbolos y significados
que representa, de &sta manera, las mercancias son elegidas con el propdsi--
to de que 1a informacidn emitida por las mismas acerca del usuario, de un --
respaldo a los valores, al estilo de vida y a 1a prdctica social del consu--
midor.

Visto asT, cada compra no es un acto aislado, forma parte de un modelo
de consumo y de una préctica global de vida.

La tercer hipdtesis auxiliar: ” La comunicacidn eficag tiene lugan en -

tanto un proceao activo ”, se comprueba de manera concluyente en el sexto ca-
P p
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pTtulo. En &ste postulado se encuentra, a juicio de quien suscribe el estu-
dio, la aportacidn mis relevante del mismo.

Se analiza el proceso comunicativo en relacién a la eficacia probable,
dentro de la publicidad y el consumo. La investigacibn tiene como punto de -
partida y de 1legada (objeto material de estudio) al individuo en situacidn
social del consumo y al individuo en situacién social comunicativa.

Afirmamos que la eficacia en la comunicacidn publicitaria, tiene lugar
cuando el mensaje se relaciona con la prictica social del receptor, una vez
suscitada tal especificidad, &ste {i1timo desarrol?la una participacidn dindmi-
ca dentro de la interaccidn - sociocomunicativa, 1o cual implica un procesa---
miento y una construccibn apropiada y suficiente de los datos, con base en --
Tas mediaciones sociales operentes en el sujeto.

En Ta vida social del receptor es donde se encuentra organizada la signi-
ficacibn y el sentido, &éste es el espacio semdntico a partir del cual se zzi--
orienta, valora, informa y significa para exponerse, atender, interpretar, ---
aceptar o rechazar los mensajes de la comunicacidn publicitaria y, al mismo --
tiempo (como estd seflalado en p&rrafos anteriores), la mediacidn social es el
indicador primordial que determina los modelos y el comportamiento de consumo.

Debido a 1o mencionado, se devela una imbricacibn estrecha entre el estu-
dio del proceso de comunicacibn publicitaria con posibilidades de eficacia si
vincula sus mensajes con la prictica social del receptor y el andlisis del ---
consumo con base en criterios sociolfgicos, pues en ambos casos hay un comiin ~
denominador verificado por la determinante relacidn con 1o social.

Para referirnos a Ta comprobacidn de la hipStesis principal en tanto un -

hecho acorde con las conclusiones de la tres hipStesis sefialadas, exponemos -

1o siguiente:
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1), E1 individuo fequiere de informaciﬁﬁ, orientaciones y e;tTmﬁjos_-
con el objeto de dirigir en forma pertinente su éondﬁcf&'y'keali-
zar elecciones apropiadas de mercancias.

2) La mediacibn y 1a prictica social son las variables que determinan
en mayor medida Tos modelos de consumo y el comportamiento comuni-
cativo del individuo.

3) La comunicacibn eficaz precisa de una participacidn activa del re-

ceptor con base en las mediaciones sociales presentes en el mismo.

Al ser consecuentes con las implicaciones 18gicas de 1os tres anteriores
po tulados, podemos sostener que si un mensaje de 1a publicidad proporciona -
al individuo la informacibn, las orientacidn y 1os estimulos precisos y sufi-
ciente para organizar el proceso de tomar decisiones apropiadas respecto al -
conaumo con propdaitoa de candcten social, entonces, el receptor construirid -
el mensaje de una manera activa, en tal caso, la adecuacidn entre las inten-
ciones del anuncio y la efectiva interpretacidn de las mismas, tiene una alta
posibilidad de realizarse. La propuesta para lograr 1o anterior radica en.vin-
cular el mensaje con la préactica social del receptor.

ET1 planteamiento para una comunicacidn eficaz, argumenta que 10s grupos
interactlan y se comunican al interior de Tos mismo y entre unos qrupos y ---
otros, por ende, 1a publicidad al pretender la eficacia comunicativa debe con-
siderar y vincularse a tres elementos:

1) E1 grupo potencial de consumidores al cual se dirige de modo espect-

fico.

2) Las mediaciones sociales caracteristicas y relevantes de &ste grupo.

3) E1 conjunto de necesidades, propdsitos, valores, temas, objetos, ---

normas, practicas, sanciones y gratificaciones pertinentes para el -
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grupo y a través de los cuales establece comunicacibn, se integfa

y delimita.

E1 modelo de comunicacidn de la presente tesis, parte de conceptua-
lizar Tla 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 composicibn de la estructura social en M&xi-
co, la propuesta de una comunicacibn fragmentada (contraria a un concepto --
masivo) que no rebase los 1fmites cuantitativos y cualitativos de los gru--

pos, es susceptible de ser aplicada de modo operativo por la publicidad.

Al afirmar que una comunicacidn publicitaria eficaz sélo pdede ser di--
rigida hacia grupas y comprendida por grupos especificos, en donde los men--
éajes necesariameﬁte deben vincularse a temdticas correspondientemente espe-
cificas, tenemos la consecuencia de poner en duda la operatividad de un mo--
delo de comunicacidn de masas, por 1o menos en lo referente a las activida-

des de la publicidad y el consumo.

La elaboracidn de 1os mensajes publicitarios deja de constituir un que-
hacer producto de 15 imaginacidn o del estilo personal y caprichoso de los -
publicicistas. Las actuales estrategias publicitarias y mercadot&cnicas con-
firman la préctica de un modelo de comunicacidn en donde la eficacia proba--
ble s6lo se obtiene, por medio de un riguroso proceso encaminado hacia la --
busqueda cientifica de datos, Esta investigacidn tiene como punto de partida

y de 1legada al individuos y al grupo potencial en situacidn de consumo.

Awnando Maldonado Chéveg
Eneno 1991 - Abril 1992.

Cuennavaca, 0. F., Zurich.
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SUGERENCIAS

Uno de los propbsitos cultivados por esta tesis fue desarrollar una
investigacibn de carafter tedrico-documental, por este mismo hecho, queda
abjerta 1a posibilidad de prolongar la extensidn y profundidad del estu--
dio, particularmente, hacemos referencia a 1o que podrfa considerarse una
segunda fase del trabajo, es decir, 1levar al dmbito de la verificacidn em-
pirica Tas hipbtesis y planteamientos contenidos en el presente.

La mercadotecnia es la disciplina encargada de investigar las necesida-
des, los deseos y preferencias de compra del mercédo consumidor en un momen-
to dado. Los mercad6logos han sistematizado un conjunto impresionante de me-
todologfas, t&cnicas 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 investigacidn de mer-
cado (analfsis de oportunidades y problemas) tiene el objeto de corregir o -
desarrollar planes globales para la comercializacién de bienes o servicios,
aspecto mejor conocido como la mezcla de mercadotecnia de las cuatro P's ---
(Producto, Preéio, Plaza y Promocidn o Publicidad).

. 1. Conceptualizacibn y desarrollo del producto.

2. Estrategia de precios.

3. Estrategia de distribucidn.

4. Estrategia de publicidad y promocidn. (1)

Desde esta perspectiva, la publicidad es un elemento m&s dentro del sis-
tema de la economia de mercado. A travE&s de un plan publicitario entendido -
como una estrategia de comunicacisn, se tiene la finalidad de comercializar
bienes o servicios dentro de un mercado de consumidores segmentado y en compe-

tencia.
(1) Jdeffrey L. Seglin. Op. cit., p. 65.
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La publicidad es 1a forma comunicativa de lograr un plan mayor (s8lo
es una de las alternativas utilizadas por la mercadotecnia). Su accibn -
respalda decisiones y conlleva objetivos derivados del propdsito de vender
y lograr utilidades para una organizacibn empresarial.

Los mercadblogos han creado 1o que se denomina Sistema de Planeacidn
e Informacidn de Mercadotecnia (SIPM) (2) constituido por un vasto conjun-
to de datos organizados de modo sistemdtico para su oportuna utilizacidn
en pro de apoyar la toma de decisiones respecto al desarrollo cde productos,
al establecimiento de precios, a la distribucidn y a la publicidad.

La publicidad eficaz, seglin 1os intereses de la mercadotecnia, es la
que cumple con los objetivos de comercializacidn programados y la desarro-
da con fundamento en los datos obtenidos por una minuciosa investigacidn de
mercado porque en 8sta se realizan:

a) Encuestas.

b) Sesiones psicodindmicas con grupos potenciales.

c) Medicibn de actitudes y preferencias.

d) Pruebas de aceptacidn de los productos o servicios.

e) Invesiigacién de mediés de comunicacidn.

, f) Pruebas acerca del reconocimiento, del recuerdo, de la aceptacidn

y del impacto de Ta publicidad en los consumidores potenciales.

La tarea de evaluar en forma empirica las hipdtesis y los diversos co-
nocimientos propuestos en el presente escrito, sugiero que deberd tener lu-
gar dentro de la prdctica profesional de la publicidad y como parte de un
plan estraté&gico de mercadotecnia. Lo anterior tiene razdn de ser con base
en las siguientes argumentaciones.

1) La eficacla comunicativa de un mensaje de la publicidad tiene lu-

(2) David A. Aaker y George S. Day. [nvestigacién de mencadoa p. 20.
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gar cuando el receptor del mismo es capaz de seleccionarlo en el umbral de
la atencidn, interpretar el significado, el sentido y los objetivos o inten-
ciones de &ste.

2) Un mensaje de la publicidad (3) como parte de un plan de mercadotecnia
tienen en tanto pardmetro de eficacia el &ptimo cumplimiento (o no) de los -
objetivos propuestos por el plan, 1los cuales pueden ser algunos de los se-
flatados a continuacidn:

2.1) Aumentar el grado de conocimiento {conciencia) de un nombre de -
marca entre los consumidores, en este sentido, la forma de medir 1la eficacia
de Ta publicidad serd a través de realizar una encuesta antes y una después
de transmitirse los comerciales para cuantificar y/o cualiificar el grado de
variacidn con respecto al propdsito perseguido: conocimiento del nombre de -
marca.

2.2) Si el objeto de una campafia publicitaria es destacar o cambiar -

ciertas percepciones o actitudes de 1os consumidores respecto a una o varias

cualidades objetivas o simbb1icas de los productos, entonces, el criterio -
para medir 1a eficacia de los mensajes se constituird por medio de aplicar
encuestas, entrevistas o sesiones de grupo antes y después de transmitir la
publicidad, &11o con la finalidad de indagar el grado de variacidn.de las per-
cepciones y actitudes. Si se logra la modificacidn seglin 1os objetivos pro-
puestos, el mensaje habrd de considerarse eficaz.

2.3) Si la finalidad expresa de una estrategia publicitaria consiste -
en promover de moedo directo y sistemdtico las ventas de un producto o servi-
cio, en tal caso, el criterio para evaluar la eficacia se encuentra en la di-
ferencia del reporte de ventas obtenido antes y despuds de transmitirse los

mensajes.

(3) Hacemos referencia a mensajes elaborados conforme a los lineamien-
tos desprendidos de Tas hipdtesis de 1a presente investigacion.
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Como es dable apreciar, la eficacia de la comunicacién publicitaria -
dentro de l1a pr&ctica profesional toma una denotacidn definidamente instru-
mental y estd generalmente referida en funcidén de objetivos propuestos.

Para fines de conceptualizacibn cabe mencionar la diferencia entre
eficacia comunicativa del mensaje publicitario como se plantea en el inci-
S0 uno y eficacia de la publicidad 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 planeacidn y desarrollo de la actividad publi-

citaria.
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