Modelos 1. Introduccion

de comportamiento

del consumldor: a prdctica del consumo en las socic-
o dades capitalistas establece la rela-

a prOPOSItO cidn entre mercancia y consumidor e

. (P4 implica desde procesos que, en principio, pue-
de Ia mOtlva0|°n- den calificarse de objerivos, hasta procesos de
conciencia, a los que cabe calificar de subjefivos.
En cl enfoque de los motivos para el consumo,
la primera tentancion es cerrarse en los posibles
elementos subjetivos que lleva aparejada la pric-
tica del consumo. Es mas, el grado de acuerdo
seria amplio si se propone la motivacion como
el proceso subjetivo del consumo por cxcelen-
Javier Callejo cia. Pero, por ol_r()‘l?do, la solciolggia co_metcrlja

una flagrante dejacion de sus funcionces si cayese
RS SIS AT T en tal tentacion, pues el concepto motivacion
derivaria hacia una fuerte psicologizacion. Por
otro lado, solo trasladaria el problema de la
cuestion de lo subjetivo y su génesis. Sin embar-
go, la psicologizacion del concepto y la psicolo-
gizacion del fenomeno del consumo ¢s patente
cn obras cldsicas, dentro de este campo, como la
de Joannis (1969), para quien, desde las prime-
ras frases de su obra, la investigacion ha de pro-
curar al publicitario y anunciante un simple dato
psicologico. Esta psicologizacion lleva a consi-
derar al consumidor como un conjunto de ele-
mentos psicologicos —ni siquicra psiquicos—
fijos y permanentes (Joannis, 1969:14).

Entrar en una definicién soctologica de la mo-
tivacion de la demanda es entrar en un campo
en ¢l que se enfrentan distintas practicas, desde
la propia psicologia a la publicidad, siguiendo el
titulo de la obra de Joannis (1969): Del estudio
de la motivacion a la cuestion publicitaria; y cada
practica con la intencidon de que su definicion
sea fa definicion. Ademas, resaltando la necesi-
dad de la reflexion sobre el concepto, no todos
los saberes lo han digerido de la misma forma.
Asi, Galbraith (1984), representante de la practi-
ca economista, manifiesta que enfocar la motiva-
I _ cion es trazar la 1ogica oscurantista de la deman-
uranfe ' veraeo da dgl_'consumidor, es dec’:ir,‘ una prucha mas dc
es una delicia las dificultades que la practica del consumo en

escribir a susamigas iene para los ec tas .
con lapluma? gencral tiene para los economistas, pues, como

.Ideal.eWATERMAN senala Baudrillard: «la “ciencia” ccondmica sien-
]

te repugnancia a hablar del consumo y cuando

D b s gl P4 smiios o Hassinger Soacm & balmrs Bbamciona lo hace lo situa en la marginalidad de las con-
ductas» (Baudrillard, 1974:119). Sin embargo,
La Esfera. 1920, en el proceso de construccian de una sociologia
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de la praxis del consumo, la motivacion puede
tener un papel sobre el que, al menos, cabe refle-
xionar desde el momento gue una proporcion
abundante de investigaciones relacionadas con
practicas concretas de consumo se realizan bajo
el objetivo de las motivaciones para tales practi-
cas. De acuerdo o no con la utitizacién del con-
cepto motivacion y lo que ello implica, la preo-
cupacion por ¢l deriva de la necesidad de
explicar el consumo por su génesis. Asi, el enfo-
que motivacional parte de una perspectiva fun-
damentalmente genética frente a otros enfoques
mds descriptivos cncargados desde la practica
del consumo.

El problema existente, para admitir el analisis
de la motivacion en sociologia del consumo, se
incorpora a la discusion de la capacidad de la
soctologia para explicar los procesos subjetivos
y el papel de tales procesos en la construccion
de esta disciplina. Este trabajo tiene como prin-
cipal finalidad incentivar la discusion. Para ello,
se plantea en tres partes: a) un esquematico
acercamiento a la génesis de la aplicacion fre-
cuente del concepto de motivacion en el campo
del consumo, ligada a la construccion del consu-
midor opulento, utilizando el término que exten-
dié Galbraith (1984); b) integracién del con-
cepto motivacion por cuatro de los modelos de
mayor proyeccion en la investigacion social so-
bre el consumo; ¢) implicaciones en la practica
de investigacion de las diversas concepciones de
la motivacion,

2. El consumidor opulento

| concepto de metivacion irrumpe en
el campo del consumo a partir de un
consumidor que ha tomado caracte-
risticas particulares: el consumidor opulento,
que preferentemente actiia como consumidor en
todos los ambitos de la vida, por un lado, y cada
vez mas distanciado, en la ldgica de sus viven-
cias, de su posicion como trabajador o ciudada-
no, por otro. Se trata de un sujeto en una socie-
dad —denominada sociedad de consumo— que
ha separado las actividades —consumo, produc-
cion y politica— como si fueran opuestas, lo que
no siempre ha sucedido (Offe, 1990). Una socie-
dad que las separa y distingue para jerarquizarlas
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después: la opulencia en el consumo cubre las
carencias en el trabajo y la politica, y en funcion
de seguir siendo consumidores opulentos los
ciudadanos se hacen cinicos o, como Galbraith
(1992) denomina, ciudadanos satislechos.

El consumidor opulento crece en un proceso
social concreto: como solucion al desequilibrio
entre capital constante y capital variable, entre la
inversion en bienes para ta produccién, en au-
mento, mientras que la capacidad adquisitiva del
capital variable, los trabajadores, disminuye, con
lo que las mercancias producidas se quedan sin
salida al no encontrar comprador. Siguiendo a
Baran y Swecezy, el capitalismo entra en una «cri-
sis de excedentesr. excedentes de trabajo, mano
dc obra, y de productos, de tal manera que el sis-
tema tiene una capacidad dc produccion por en-
cima de lo que puede absorber para reproducir-
se sin dificultades, por lo que neccesita actuar
sobre tal capacidad de absorcion de mercancias
estimulando la demanda: «el problema para el
capitalismo monopolista no es si estimula 0 no
la demanda. Debe hacerlo, so pena de muerter
(Baran y Sweezy, 1968:92).

El desequilibrio entre los tipos de capital. que
es una de las fuentes de la crisis del ano 1929 y
gue se extiende hasta la segunda guerra mundial,
hace pensar a los agentes empresariales —bajo la
presion de las organizacioncs sindicales— guce
qguedandose con menos productividad marginal
de cada obrero se capacita a éstos para un mayor
consumo de sus mercancias, con lo que se podia
reinvertir y asi aumentar tal productividad mar-
ginal {plusvalia) en el conjunto de la masa de
obreros contratados. La crisis de 1929 tiene una
de sus causas principales en que se podia produ-
cir mas de lo que cabia dar salida, con lo cual: se
reducia la capacidad de produccion, o se pasa-
ban mas esfuerzos a la venta, a la creacion de de-
manda. Sucedi6 lo segundo. Habia que incenti-
var ¢l consumo, la demanda, para dar salida a la
produccidn, iniciandose politicas de demanda
agregada, basicamente fundadas en estrategias
de aumento de la demanda para dar salida a la
oferta.

S¢ produce asi un desplazamiento en el mer-
cado de los bienes de caracter instrumental o
clemental a los bienes duraderos de consurmo, mas
relacionados con el ocio —que Alfonso Ortl de-
nomina acertadamente como bienes de consumo
ocioso— vy, en general, al consumo masivo. Mien-
tras el Estado del Bienestar se encarga de garan-
tizar los bienes urgentes y ofrecer un ambito de
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Modelos de comporiamiento del consumidor...

scguridad, obligando indirectamente a los traba-
jadores al ahorro, los agentes se encuentran con
mas capacidad para la adquisicion de bienes no
urgentes. Esto produce, entre otros resultados,
una transformacion en el modelo mismo de la
relacion entre oferta y demanda y del tipo de
consumidor de refercncia. El primer objetivo de
fas grandes corporaciones productoras es pro-
ducir consumidores. Pero no solo hay mas con-
sumidores, sino que el tipo de consumo y dc
consumidor se transforman, con lo que han de
modificarse también las formas de acceder al
consumidor y plantearse como logica de actua-
cion el cmpujar a estos sujetos al consumao, so-
bre todo, teniendo en cuenta que eran sujetos
todavia no habituados, no «naturalizados» en el
consumo. Si ¢l consumidor, al igual que el con-
sumo, es un producto historico, pocas veces sc
ha hecho hincapié en que las formas de acercar-
se al consumidor y la propia motivacion al con-
sumidor han de inscribirse ¢n esa historia, sien-
do aqui donde cobra sentido un acercamiento
sociologico a estas relaciones concretas entre
mercancias y consumidores.

Historicamente sc construye cl consumidor
opulento, un consumidor rodcado de mercan-
cias, al que se constituird, en un proceso no cx-
cesivamente largo, primeramente en «soberanon,
la soberania del consumidor: ideolégicamente
capaz de marcar las pautas del mercado en fun-
cion de conecbirsele en posesion de la decision
ultima, Por lo 1anto, estas transformaciones en la
formacion social capitalista repercuten en las
maneras de produeir y concebir las motivacio-
nes del hombre en gencral v del consumidor en
particular. La motivacion al consumo y el propio
sujeto consumidor, como desarrolla Marx en los
Grundisse (1976:12), se produce por el proceso
de produccién: la produccion no crea asi solo un
objeto para ¢ sujeto sino también un sujeto para
¢l objeto. La produccion produce el consuma:
1) al crear el material para ¢l; 2) al determinar
la mancra del consumo, y 3} al crear como obje-
tos los productos supucstos. en la forma de una
necesidad sentida por el consumidor. Produce
asi el objeto del consumo, la manera del consu-
mo y el motivo del consumo. En la medida que
los procesos de produccion cambian, s¢ trans-
forman también los motivos del consumo. Como
afirma Marx en su tercer punto: al crear senti-
mientos de necesidad por objetos concretos se
crea al consumidor, se ¢std creando el sujeto que
consume. Por o tanto, ha de¢ concebirse el con-
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sumidor opulento también como el resultado de
la motivacion, de la necesidad del sistema pro-
ductivo de multiplicar las necesidades sentidas
por los consumidores, derivadas de la maltipli-
cacion de excesos en la oferta tras cl desarrollo
de las fuerzas productivas, producto de la tecno-
logia y la aplicacion de estrategias tlayloristas.
Del exceso de la oferta —con la posibie deriva-
¢ion hacia crisis como la del 29— creada por el
proceso de produccion, se pasa —para evitar las
crisis particulares, de los agentes productivos, v
en general, del sistema— a la educacion del con-
sumidor como un sujcto que muitiplica las nece-
sidades sentidas.

La opulencia del consumidor es, sobre todo,
la opulencia de necesidades sentidas, siguicndo
los términos de Marx, y la opulencia de expecta-
tivas de consumo. Ante una logica de las relacio-
nes entre mercancia y consumidores marcada
por el exceso, la racionalidad primera del consu-
midor —juego de recursos escasos— quiebra,
Para salvar ¢l sistema econdmico, ¢! consumidor
no puede seguir actuando cn la logica racional
de los bienes escasos: hubo que hacerle, como
primer paso, «irracional»acentuandose la confi-
guracién del consumidor como un ser con un
fuerte componente irracional, expuesto & moti-
vaciones «irracionalesr, casi sicmpre de marcado
caracter fisiologico.

Para ¢l consumidor opulento, la mercancia,
de la que hay que seguir recordando que se trata
de una rclacion social, a pesar de la mistifica-
cion/fetichizacion que subrayd Marx como in-
trinseca a la economia politica burguesa y la
concepeion de su relacion con el consumidor
también se modilica:

1. La mercancia ya no es parte de una oferta
que decia adaptarse a las demandas del consu-
midor, sino que todos los elementos de la mer-
cancia, hasta ella misma, entran en una estrategia
de la oferta que busca adaptar la demanda, in-
certtivar la demanda, producir también la deman-
da.

2. La mercancia pasa de ser un objcto «arro-
jado al mundo» y cuya circulacion depende casi
exclusivamente de la decision auténoma y racio-
nal del consumidor, a ser un conjunto mas o me-
nos articulado de la propia mervcancia y las re-
presentaciones de la misma, la imagen de la
misma en la que entran la promocion y la publi-
cidad como técnicas basicas. Incluso se pasa a
dirigir la produccion de la mercancia desde los
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propios departamentos de marketing. Recordar
aqui el proceso de como el producto pasa a con-
figurarse como marca, para, después, entrar en
un sistema de imagenes de marca, sin olvidar
como cada vez mas, en la decision de compra, va
no sélo interviene la imagen de marca y su com-
paracion con las imdgenes de ofras marcas sino
una serie de componentes atribuibles de manera
indirecta a esa imagen de marca, como son, por
gjemplo, los servicios de asistencia (en teléfono,
automaviles, etc.), las garantias de los canales de
distribucién, por lo que se tiende a una mayor
ligazén entre imagen de la marca o ¢l producto e
tmagen de los canales de distribucion y algunos
soportes publicitarios.

3. Por otro lado, las mercancias sec multipli-
can: no solo porque a partir del desarrollo tec-
nologico puedan existiv mas productos en el
mercado, o porque éstos diversifican en mayor
medida sus gamas de modelos con el fin de «per-
sonalizar la mercancia», consiguiendo la proyec-
cion caracteriologica del consumidor —cuestion
que ya entra de pleno en la motivacion del con-
sumidor—, sino por la extension del proceso de
mercantilizacion de las relaciones, sobre todo en
el sectar servicios: lo que antes se vela como una
«atencidny, un servicio (y las contraprestaciones
ligadas a los mismos, como la propina), cada vez
tiene mas etiquetas con sus respectivos precios.
Todo se mercantiliza, todo queda fetichizado,
todo se evapora en el aire (Berman, 1988), v la
logica del consumo opulento aparece como na-
tural, sin posibilidades de salida.

Esquemadticamente, la transformacion del mo-
delo de consumidor a partir de la construccion
del Estado de Bienestar puede quedar caracteri-
zada como el paso hacia:

A)  Un consumidor sobre ¢l que se multi-
plican las vias posibles de satisfaccion, incluso
llegdndose a anticipar bajo la forma de expecti-
vativas —alucinatoriamente a través de la publi-
cidad— tales satisfacciones.

B) Un consumidor en el que desaparece la
conciencia evidente de necesidad. Una situa-
cion, como dice Galbraith, en la que muchos de
los deseos del individuo ya no son ni tan siquie-
ra evidentes para €l mismo. De aqui se deriva la
necesidad de indagar mas alld de la conciencta
de los individuos.

C) El descubrimiento de relaciones afecti-
vas entre €l consumidor y las reprcsentaciones
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de lo que consume. Relaciones que incluyen la
fidelidad, como la fidelidad de marca y, sobre
todo, el paso conceptual en ¢l campo del consu-
mo desde la necesidad al deseo.

D) Un consumidor sometido a una fuerte
mediacion simbolica, ya sea a través de la publi-
cidad, la promocidn o la propia estética de la
mercancia {disefo).

Este proceso historico ha llevado aparejado
un proceso de educacion del consumidor, ¢n ¢l
que la incorporacion de cadu nuevo hdbito se ha-
cia con los que ya estaban «en el cuerpor, La mo-
tivacion ha creado al consumidor a partir de las
necesidades del modo de produccion. Se educa
al consumidor y es precisamente en la educacion
donde mas se ha escrito sobre el papel de la mo-
tivacidn, Sin embargo, cuando la motivacion se
enfrenta en ¢l campo del consumo desaparece
esta dimension educativa y, por lo tanto, perte-
nece a la propia historia del consumo. Como
puede verse mas adelante, en cada uno de los
modelos que principalmente han enfocado la
motivacion, la historia como procese de educa-
cion para las practicas y propucsta de expectati-
vas, al menos en el propio campo del consumo,
apenas se cncuentra, quedando como tacticas es-
pecificas en la relacion entre mercancia y consu-
midor !,

3. Cuatro modelos

AT R

n principio, para clasificar los diver-
$O$ acercamientos, se proponen cua-
tro modelos de enfoques teoricos y
practicos sobre la motivacidon. Podrian ser mas cn
la medida que se desagreguen autores o percep-
ciones de cada uno de ellos. Ni que decir tiene
que, en la préictica tedrica y empirica, pucden en-
contrarse intergsanles convivencias entre unos y
otros modelos, como, por gjemplo, pueden csta-
blecerse conexiones entre ¢l submodelo gestaltico
y ¢l semjologico, desde la actividad del primero
enfocado a la psicologia de la percepcion, pues
en la experiencia estética —fundamental desde cl
modelo semioldgico— tal percepeidn se convierte
&n su base; o conexiones entre el modelo conduc-
tista y ¢l submodelo psicoanalitico haciendo del
sexo un importante refuerzo publicitario.
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Modeclos de comportamicnto del consumidor...

Modelo reflexologico

Este modelo acompuna la ruptura con las
concepeiones del consumo previas a la consoli-
dacion del consumidor opulento. Frente al ra-
cional consumidor «<homo oeconomicuss de la
cconomia clasica. voluntarioso ante bienes esca-
sos, ¢f comportamiento de este consumidor no
cs racional nt volitivo ante la opulencia de mer-
cuncius.

Fl objeto de consunmo se constituye en esfiri-
lo cuya vespuesta ha de ser ¢l comportamicnto
de consumo. Se considera que tal estimulo cs
frecuentemente insuficiente parg obtener tal res-
puesta, por lo gue son necesarios refierzos. Do
esta manera, la motivacion es integrada en una
tcoria ded reluerzo, como ¢l conjunto de elemen-
tos que ayudan a que o) estimulo consiga b res-
pucsta adecuada. Refuerzos que pueden ir del
regalo promocional a fa utilizacion de bellas se-
noritas para moskrar la mercancia, ya sea en el
punto de distribucion o en ¢l mensaje.

Lste modelo dominantemente ha sido reflexo-
logico, siguiendo las concepeiones de la pers-
pectiva conductista  entrelazadas a una teorfa
ded rellejo —coneretado en: movimienlo, seere-
cion, senlimiento, ¢te.— que se produce involun-
tariamente comeo respucsta a un estimulo, que se
encarga de presentar la campana de promocion
vy la publicidad.

Fsta concepeion hace hineapic en la presenta-
cion empirica del objeto de consumo: ya sea ¢n
su preseatacion comunicativa, diseno formal o
posicion cn los canales de distribucion, subra-
yando ¢l papel de los vendedores directos ¥, y
siempre procurando la sepeticion de esoimulos y
refucrzos: se trata de aeiestrar 1l consumidor en
la mayor parte det proceso. e esta mancera, buce-
na parte de L investigacion desde til perspectiva
tiene por objetive seleccionar o) refucrzo que
mas clicarmoente logri las respuestas csperadas,
¢s decir, principalmente Ta compra. Al igual gque
la ceonomia neoclasica, este modelo hace hinca-
pic en una relacion on ol vacio entre ¢l consumi-
dor y ¢t objeto mercuncia, dejando a un lado que
s¢ rata de una relacian social. A la fetichizacion
de la mercania, ciabe anadir la del contacto con
¢l consumidor, de tal forma que ¢l namero de
contactos con los mensaijes publicitarios se cons-
tituye en criterio de valoracion de una campana:
¢l objetivo es wsaturars la memoria del consumi-
dor,

Lainvestigacion se sucle desarrollar en condi-
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ciones altamente experimentales, que sc alejan
de la situacion social concreta de la compra y el
consumo, siendo ademas de escasa fiabihidad re-
presentativa los individuos que se someten a al-
gunos de los experimentos. No son colectiva-
mente representativos individuos que se prestan
a gue les sean aplicados unos clectrodos en bus-
ca de ondas alfu (pasividad) o bera (actividad)
ante la presentacion de varios estimulos y refuer-
z0s, como s hace en alguna de las propucstas.

Tal modelo neurologico y conductista ha des-
pertado populares polémicas y criticas, aungue
no aparecc tanto cn los manuales sobre la moti-
vacion al consumo. Ha estado mas entre el pu-
blico v ¢en las publicaciones poputares de divul-
gacion que en la literatura cientifica. Trabaja
sobre la hipotesis de que cierlos estimulos y re-
[uerzas, en cantidades adecuadas, consiguen res-
puestas favorables con mas probabilidad que
otros refuerzos. Para saber, desde la pubhicidad.
qué estimulos y refuerzos son amids acertadoss sc
ha Hlegado a medir la salivacion ante publicidad
sobre alimentos.

51 bien ¢l modelo conductista, ¢n su aplica-
clon al comportamicnto del consumidor, tuvo su
apogeo cn el periodo de entre guerras —cuando
todavia ¢l consumidor opulento estaba en sus
inicios historicos— y cuando la principal via pu-
blicitaria era fa radio —a la que se asigna el papel
de timbre del experimento canino de Pavlov—
todavia hay que hablar de mantenimiento del
mismo: en 1984, Jocl S. Dubow, gerente de in-
vestigacion de comunicaciones de Coca-Cola,
definio a Ivan Pavlov como el padre de la publi-
cidad moderna (Clark, 198%:85) y, por la eleva-
disima presencia de miguinas expendedoras de
latas y mensajes publicitarios de Coca-Cola dis-
tribuidos, sc¢ puede decir que esta marca ha he-
choe del contacto con el consumidor la linea
macsira de su enloque motivacional .

Hay que terminar diciendo que este modelo
de motivacion del consumidor puede conside-
rarse una rcactualizacion invertida de la ldgica
racionalista de entender ¢l consumo, haciendo
del sujeto consumidor un ser «irracionals, como
¢l hommo occonomicus to era racional. Solo muy
marginalmente sc adapta a la bisqueda de la
motivacion del «consumidor opulentos: un con-
sumidor ante inlinidad de cstimulos, atilizando
su terminelogia, que vive Con otras persons, ¢n
un ambiente soctat determinado, y que a traves
del consumo se relaciona con olras personas y
otros consumos. Desde tal modelo, la relacion
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entre sujetos, Ia mediacion social entendida como
procesos sustanciales de relacion entre personas
(Martin Santos, 1988), se cierra en la relacion
con cosas: sercs inanimados, considerados como
naturaleza exterior a los sujetos. Tal tendencia a
objetivarlo todo, a hacer pasar todas las relacio-
nes por los objetos que dan satisfaccion, se incli-
na actualmentc a convertir al propio individuo en
objeto, como ocurre con la propuesta de Dennct
{1991:57), donde todos somos va definitivamente
objetos «disefiados por la evolucidne. En este mo-
dclo, se hace abstraccion del proceso social con-
creto cn el que se encuentra el sujeto, tendiendo a
su universalizacion fisiologica.

Modelo afectivo

Este modelo es el que mas ha participado en
la extension de la investigacion motivacional,
abarcando un amplie abanico de concepciones
teoricas y practicas, principalmente airededor
del gran impulso que toma a partir del final de
los anos treinta la psicologia social. Ha de tener-
se en cuenta que este impulso de la investigacion
en psicologia social sc¢ centra en dos grandes
areas: la propaganda —relacionada con el auge
de las ideologias y formaciones politicas de ma-
sas y la segunda guerra mundial—, v la publici-
dad —directamente relacionada con la motiva-
cion para el consumo—; y ascienden a categoria
cientifica dos términos arraigados hoy ¢n el len-
guaje popular: actitud y motivacion. Aqui desta-
can las perspectivas gestaltica y psicoanalitica.

Desde la perspectiva gestdltica, Joannis {1969)
define como estructuras psicologicas lo que son
simples razones expuestas por el consumidor, lla-
mando motivacion a la operacion de argumentar
mas razones a favor de la mercancia y disminuir
(con una menor presencia 0 con Contraargumen-
tos) la fuerza de las razones inhibitorias. Para
Joannis, la motivacion depende de valores psico-
logicos —lo que subraya con relativa constancia—
y aquellos que fundamentados en la razon dan la
suficiente informacion como para cambiar la acti-
tud del consumidor. Ante la «irracionalidad» re-
flexolégica, sc procura un reequilibrio entre ra-
cionalidad ¢ irracionalidad. Esta perspectiva
tiene entre sus principios fundamentales:

— La decision de eleccion final de un pro-
ducto se toma cuando el consumidor ha «optimi-
zadow los valores que intervienen en la compra.
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— La «optimizacidn» sc realiza dentro de un
conjunto de variables, todas de orden psicologi-
co. Optimizacion para la que se facilitan ccua-
ciones dentro del estilo mas puramente racional.
Pricticamente reproduce el modelo racional
propuesto por Marshall (1948): un consumidor
con recursos monetarios escasos que ha de cle-
gir entre varios productos hasta que halla la utili-
dad maxima, haciéndose aqui hincapi¢ en la de-
finicion psicologica de utilidad: lo til ¢s lo que
define el sujcto como atil, blogueando las posi-
bilidades de un analisis genético-cxplicativo.

Dentro de este modelo afectivo, principal-
mcnte por la tarea divulgadora de Packard vy los
teoricos de la «aguja hipodérmicas de los medios
de comunicacion de masas, una estrategia que ha
adquirido la categoria de mito es ta publicidad
subliminal. De ella, lo que primero hay que decir
es que no se han mostrado sus efectos y a pesar
de lo que afirma Garcia Matilla (1990), sobre la
no demostracion de ausencia de efectos. quien
propone ha de ser el primero cn demostrar satis-
factoriamente la validez de su propuesta. De esta
manera, James Vicary, cuando era propictario
de una agencia de publicidad a la baja, manifesto
haber realizado el siguiente expcrimento: au-
mentar el consumao de helados en una sala de ci-
nc tras pasar entre los fotogramas de la pelicula,
de manera imperceptible por los sentidos, invi-
taciones a su consumo. Posteriormente, Vicary
admitio haber fabricado los resultados de su
elests (Clark, 1989:157).

Uno de los primeros en conseguir un impor-
tante éxito de publico advirticndo de los peligros
de lo subliminal fuc Packard (1964; 1968). A
partir de aqui, se puede llegar a decir que se ha
constituido el mito de lo subliminal, al que, ¢n su
relacion con la publicidad, no se puede dejar de
reconocer cicrtas capacidades funcionales, como
la de trasladar la culpa del consumo, pues todo
consumo opulento —en cuanto relacion— conlle-
va algdn sentimiento de culpa, de lo personal a
una fuerza cxterior de la que no solamente no se
es responsable sino que csta cstrictamente dise-
nada para el engafio °.

Estc modelo afectivo se establece sobre la im-
portancia de las estructuras afectivas en el con-
sumo en particular y las relactones sociales cn
general. Es, sobre todo, en la perspectiva deriva-
da del psicoanalisis donde lo afectivo cobra una
situacion primordial.

Louis Cheskin, director del Color Rescarch
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Institule of America, y, sobre todo. el vienés Di-
chter (1969) entran ya —de una manera un lanto
desordenada y en clave de entretenida casuisti-
ca— en las concepciones de la motivacion con
fuente afectiva que podriamos considerar pro-
funda. Tal como lo cntiende Dichter, el desco
carecce de estructura alguna, tiene solo estrate-
glas sobre cosas, sobre la «rirania de lus cosass, y
no sobre la dimension simbolica de los objetos,
Ast, se trata de un consumidor rodeado de cosas
que no ticnen relacion entre si y que afectan al
desco del consumidor. De esta manera, puede
realizar la abstraccion de establecer la relacion
entre causa (motivacion) v cosa que se ofrece al
consumidor.

La proyeccion de la obra de lireud ocupa
practicamente ¢l lugar centeal de este modelo. El
modelo psicoanalitico deline la motivacion ¢n
general como: «un ostado de disociacion y ten-
Si0R gue pone en movimiento ¢l organismo has-
ta que ¢ste reduzea fa tension y recupere su uni-
dad» (Lagache, 1955:39). Ahora bicn, esia
unidad reposa sobre un dificil equilibrio, ya que
el sujeto freudiano, incluido ¢ sujeto consumi-
dor, ¢s un sujeto cn estado de conthicto. stado
que busca su resolucion, como ocurre con el
sucno. alucinatoriamente, a truves de representa-
ciones. De modo que, en el caso de la motiva-
cion al consumo, ¢l producto y, sobre todo, su
mensaje. ha de engarzar con el estado de contflic-
tos basicos de los individuos. Ha de aclararse 1a
difercncia entre este acercamiento a la motiva-
cion y el aportado por la corriente reflexoldgica:
para ésta ultima, ¢l mensaje —y sus refuerzos—
adscrito a la mercancia/estimulo es Jo que pro-
duce ¢l conflicto/necesidad que deriva en la res-
pucsta: ¢l sujeto ¢s ya un sujeto cn estado de
conflicte desde ¢l modelo afectivo.

En esta corriente contamos con al menos tres
conceptos bdsicos vy complejos: deseo, eficacia
simbdlica y sobredeterminacion.

a) Ll primero: un desco inconsciente que
ticnde a realizarse restableciendo, segln las le-
ves del llamado proceso primario ) los signos
ligados a las primeras cxpericncias de satisfac-
cion. El deseo (wunsch/begierde/lusttrich), polo
de conflicto del modelo psicoanalitico, s¢ define
indisolublemente ligado a «<huellas mnémicas» y
encuenira su realizacion en la reproduccion alu-
cinatoria de las percepeiones que s¢ han conver-
tido en signos de esta satisfaccion. Es importante
recordar aqui ¢l cjemplo del for-du, presentado
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en Mis alld del principio del placer (Freud, 1974),
con ¢l carrete como signo de la madre, capaz de
ofrecer alucinatoriamente una satisfaccién que
ta madre real no da al nino.

La eficacia de la representacion (la eficacia
simbolica) depende de su capacidad para ligar,
en favor de intereses ideoldgicos, las pulsiones
inconscientes del sujeto, de manera que csta li-
gadura facilite una determinada forma de irrup-
cidn en la conciencia y su descarga consigutentc
cn una accion motriz voluntaria.

Ahora bien, cl estado de contlicto, la tension,
scguira —eésta s la esencia del deseo— ya que la
energia afectiva inconsciente, lo que podriamos
Hamar significado, nunca coincide plenamente
con el significante que se le pronone en la repre-
sertacion. La actividad simbdlica es una com-
pensacion parcial a lo rechazado, que cl princi-
pio de realidad impone sobre la satisfaccion de
todos los deseos y pulsiones organicas. En esta
corriente, la estrategia motivacional consiste en
la capacidad de clementos simbdlicos para ligar
la carga pulsional (descargandola parciaimente).
La actividad simbdlica representa un compromi-
so para franquear parcialmente la realidad, un
retorno al «paraiso donde todo cstaba permiti-
do» (¢l paraiso dc la infancla, pregenial), en el
que Jos deseos sc alimentan de alucinaciones.
Con cllo se entra en ¢l siguiente concepto: ta efi-
cacia simbolica. Aqui lo simbélico de la motiva-
cion no esta ya solo referido a la relacion social
sino también a la ulilizacion de la fucrza de los
simbolos.

b) El concepto de eficacia simbdlica 1o ¢la-
bora Leévi-Strauss (1987). A partir de los logros
terapeunticos de los cantos del shaman al tratar a
las parturientas en dilicultades, Lévi-Strauss es-
tablece las condiciones de fa manipualacion psico-
ldgica, llegando a la conclusion del trascendental
y estratégico papel de la utilizacion de la estrue-
tura simbolica, de la estructura conformada por
un conjunio de signos. Instrumento utilizado
tanto por ¢l shaman como por el psicoanilisis.
Lévi-Strauss analiza la cura shamanistica de los
partos dificiles en la tribu de los cuna (en Pana-
ma): una cura fundamentada en el seguimiento
de rigurosos ritos y cantos. Cantos en gue. de
una manera velada (condensada, desplazada,
reclaborada), se cuenta verbalmente (en el orden
simbolico) {o que padece (proceso organico) y
siente (proceso psiquico) la cnferma. Los tres
ordencs se ponen en contacto: «la eficacia sim-
bolica consistiria precisamente cn esta “propie-
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dad inductora” que posecrian unas {estructuras)
con respecto a otras, ciertas estructuras homolo-
gas capaces de constituirse, con materiales dife-
rentcs en diferentes niveles del ser vivo: procesos
organicos, psiquismo inconsciente, pensamiento
reflexivos (Lévi-Strauss, 1987:225).

El shaman, con la representacién en el canto
(el conjunto de mensajes ¢ imagenes en la publi-
cidad, en nuestro caso) proporciona a la enfer-
ma un «lenguajes ¢n ¢l cual se pueden expresar
inmediatamente estados informulados e infor-
mulables por otro camino. Fl shaman, como la
publicidad, ofrece significantes {cn un nivel, en
un orden, el del discurso o canto reelaborado) a
significados (de otro nivel, ya scan organicos
propiamente dichos, como en el caso de la par-
turienta, o pulsioncs inconscientes) que estructu-
ran el cardctcr del individuo y tiencn su origen
en los primeros momentos de su biografia.

En ambos casos, el def shamdn y el psicoand-
lisis, pero también cn el de la mercancia y la pu-
blicidad, los conflictos y resistencias se disuel-
ven, no debido al conocimicnto real, o supuesto,
que el sujeto adquicre progresivamente, sino
porque cste conocimiento hace posible una cx-
periencia especifica, en cuyo transcurso los con-
flictos sc reactualizan ¢n un orden y en un plano
que permiten su libre desenvolvimiento y con-
ducen a su desenlace. Lo que hace el shamin,
como ¢} psicoanalisis, como muchos de los men-
sajes publicitarios —aquellos que «manipulans—
¢s proporcionar un lenguajc. Por otro lado, cura
shamanistica, cura psicoanalitica y propuesta pu-
blicitaria buscan provocar una cxperiencia con
la reconstruccion de un mito que el enfermo o
individuo debe vivir o revivir.

Lo que hacen los simbolos —de aqui su su-
puesta eficacia— cs proponerse como equivalen-
tes significativos del significado, correspondien-
tes a un orden de realidad distinto —el de la
representacion y ¢l consumo— del de éste ultimo
—el de los afectos. Este modelo principalmente
aporta una descripecion del cdmo [unciona el
proceso motivacional. La cficacia simbolica re-
posa sobre el logro de la sympathie (dicese de la
cuerda que resuena por si sola cuando se hace
sonar otra), de manera que haciendo senar la
cuerda del consumo resucna la cuerda de la es-
tructura afectiva.

¢) Sobredeterminacion. El sistema de la ac-
cion bajo la corriente psicoanalitica gira en tor-
no a la categoria de sobredeterminacion: una for-
macion del inconscicnte, va sca sintoma. sueno

Javier Callejo

0, en nuestro caso, la publicidad (en cuanto tra-
baja a la manera del suefo. como expone de Lu-
cas {199(1)) remite a una pluralidad de factores
determinantes, ya sedan varias causas o varias se-
cuencias significativas diferentes. o como senala
Frcud en la siguiente cita, dos 0o mas hilos que
desembocan en ¢! mismo nodulo independien-
fes o anteriormente enlazados: «a esta agrupa-
cion de recuerdos de la misma naturaleza en una
multiplicidad linealmente estratilicada, aniloga
a la constituida por un paquete de legajos. l¢ ha
dado el nombre de formacion de un tema. Aho-
ra bien: estos temas muestran una segunda orde-
nacion; se hallan coneéniricamente estratifica-
dos cn derredor del nodulo patdgeno (..) el
enlace 1ogico constituiria un sistema de lineas
convergentes y presentaria focos en los que irian
a reunirse dos o mas hilos, que a partir de elios
continuarian unidos, desembocando en el nadu-
lo varios hilos independicntes unos de otros o
unidos por caminos laterales. Resulta asi el he-
cho singular de que cada sinloma aparcce con
gran frecuencia mualtiplemente determinado o
sobredeterminador (Treud, 1974wol. 1T 158). Tal
consideracion aplicada al campo de la investiga-
cion motivacional del consumo preserva contra
cxplicaciones simples, en términos mecanicistas,
subraya una forma de interpretar los matcriales
producidos por la investigacion buscando tal no-
dulo patogeno y pone en evidencia la necesidad
de hablar mas de proceso motivacional que de
motivacion 7,

Modclo genético-estructural

Acercandonos cada vez mas a lo social, ha de
remarcarse gue, desde Veblen v su esencial se-
paracion antropologica de los hombres en de-
predadores (clase ociosa) y no depredadores
{clase productiva o industrial), hasta Bourdicu,
este modelo presenta la motivacion como proce-
s0 social, como {ruto, mas o menos determina-
do, dependiendo de las relaciones estructurales,
diferencias y enlrentamientos en un campo dc la
realidad social. La génesis de la motivacion y sus
formas depende de las posiciones en la estructu-
ra social que se ocupan, como consecuencia y
reproduccion de las distinciones que en ¢lla se
producen. A pesar del posible quictismo gue
pucde derivarse de hacer hincapié en la estruc-
tura social, s¢ pone en cvidencia, principalmente
cn el consumo, la movilidad en ésta, lo que cn
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forma de expectativas ¢s una de las mds potentes
motivacioncs al consumo.

Veblen (1974) situa el ocio como el ascen-
dicute det consumo: resalta la funcion de aquél
como medio para conseguir reputacion y forma
de mostrar la posicion en la estructura social, a
partir de su ostentacion. Como sintetiza Hobson
{(1978), Veblen reincorpora el andlisis de lo cco-
nomico vy lo teenoldgico u lo antropologico: lo
econdomico no es independicente de tendencias y
habitas humanos mas arraigados, como la meta-
fisica, por ejemplo, del codigo del honor. Al
igual gue el mercado estdinserito en las relacio-
nes sociales y el error esti en establecer politicas
que definan al mercado como determinante de
lo social. como subraya Polanyi (1989), produe-
cion y consumo han existido siempre, pero de-
terminadas por las sociedades v relaciones so-
crales en las que se dan.

A partir del modelo gue inaugura Veblen, la
investigacion sobre la motivacion se cenlra en
las tendencias y habitos de!l campo de consumo
especifico, para. descubriendo los puntos que se
muestran mas débiles, intentar transformarlos,
originando nueves habitos. Por otro lado, Ve-
blen rompe con las teorias marginalistas e intro-
duce la idea de sistema de utilidades, anteceden-
te directo del sistema de consumo (estilos de
vida) o sistema de objetos, de autores mas re-
cientes, de unos consumos articulados con otros
consumos, para establecer y subrayar diferencias
sociales.

Sombart (1979} resalta ¢l papet historico y
necesario en ¢l capitalismo de tipos de consumo
—como los suntuosos— que hasta el momento
solo habian aleanzado la categoria de improduc-
tivos. Esta fijacion de la suntuosidad como ele-
mento clave en el desarrollo capitalista subvierte
¢l modelo del «eonsumidor racionals. Ademas,
se ha de destacar la importancia que ticne para
Sombart Ta vida sexual, entendida basicamente
como infercambio de mujeres para la ostenta-
cion, para el consumo.

La propuesta de Bourdieu para explicar el
consumo s¢ apoya. siguicndo a Mauss (1985) v
Panofsky (1952) cn su concepto de Aabifus, gque
supone una relacion entre estructura caracterio-
logica y estructura social. Hasta ahora, los mode-
los molivacionales partian del individuo o sujeto
y de como éste se adaptaba. para resolver sus ne-
cesidades o contlictos, a lo que ¢ rodeaba, fuese
natural. cconomico o social. Bourdicu se centra
cn el proceso de interiorizacion de lo social, de
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una estructura social en contlicio, en cl sujcto,
tomando en ¢l consumo una de las vias prefe-
rentes de actuacion de los conflictos o luchas
stmbalicas entre grupos, scctores o clases socla-
les,

Dice Bourdieu sobre ¢l concepto de motiva-
cion: «El motor —lo que se llama la motivacion—
na esta ni en ¢l fin material o simbdlico de la ac-
cion, como quicre ¢l finalismo nail, ni en las
constricciones del campo, como quiere la vision
meeanicista. Esta en fa relacion entre ¢l Aabitus v
el campo que hace que el habifis contribuya o
determinar 1o gue  determinas (Bourdieu.
1982:48). A partir de esta {rase. Ja motivacion
del consuntidor estd en fa relacion entre los usos
del consumidor —estilo, podriamos denominar-
lo, saltande licenciosamente al propio Bour-
dieu-- y ¢l campo de consumo especifico {ali-
menticio, estético. del ocio, de la educacion, en
cuanto cabe nterpretar en nuestras sociedades
toda practica como practica general del consu-
mo), gue los propios usos de las clases sociales
—vya sed en cuanto clases de Aubitus o estilos de
vida, proyeecion de b clase social (ambito de la
produccion) ¢n el ambito del consumo-—- deter-
minan.

Ahora bien, este modelo tedrico s¢ centra en
la explicacion del por qué actua la motivacion:
pero dice poco sobre el como actia, aun cuando
parece derivarse que lo hace a partir de facilitar
a los sujetos una delinicion de la reahdad de
consuma adecuada con sus usos en este campo y
que, por lo tanto, sea capar de definir su posi-
cion en el mismo frente a otras posiciones, mo-
dos, sectores o clases de consumo. Desde la
atencion o la posicion estructural, la perspectiva
del consumo se amplia a la produccion, la apro-
placion del excedente de produceion.

Desde su condicionamicnto social. el proceso
motivacional s¢ hace historico; primeramente ¢n
la medida que los objetos del proceso pueden te-
ner un caracter hstorico, como senalaba Marx
con las necesidades que derivan en tales objetos:
alas Hamadas necesidades imprescindibles son
un producto historico que dependen del nivel
cultural de un pais v de lag condiciones bajo las
cuales se ha formado fa clase de los trabajadores
Hibres y, por lo tanto, de sus habitos y aspiracio-
nes vitaless (Marx, [978:209), Pero, ademas, ¢n
cuanto la intensidad de la motivacion depende
de la tortaleza de los habitos, es decir. cuando
los habitos estan solidamente insertos, la intensi-
dad de las acciones tendentes al cambio ha de
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ser mucho mayor. No obstante, ¢n circunstancias
de importantes transformaciones sociales la ca-
pacidad de estrategias motivacionales innovado-
ras se amplia enormemente, como senala Gid-
dens: «los motivos tienden a tener una
incidencia directa en la accidn sélo en circuns-
tancias relativamente infrecuentes, situaciones
en las que de alguna manera se rompe con la ru-
tina» (Giddens, 1984:6). ;Quiere esto decir que
la motivacion es practicamente incompatible
con este modelo? No, solamente advierie de la
dificultad para la implantacion de esirategias
motivacionales innovadoras, de las dificultades
de las estrategias de persuasion, pucsto que los
sujetos no son una «tabula rasa», como puede in-
terpretarse en ¢l modclo reflexoldgico, sino que
estan ya persuadidos. Como sefala Bourdieu, en
referencia directa a la concepcion conductista:
«De todas las formas de “persuasion clandesti-
na”, la mas implacable es la quc es ejercida sim-
plemente por el orden de lus cosas» (Bourdieu,
1992:143).

El modelo del consumidor que se deriva des-
de esta conceptualizacion es el de un sujeto ins-
crito en una cstructura social y dominado por
unos principios practicos que hacen del consu-
mo una rutina de acuerdo con tales principios y
que, cn el propio campo del consumo, adquie-
ren la forma de «estilos de consumos, quc son 4
la vez individuales, en cuanto condicionados por
el curriculum consumistico del sujeto y experi-
mentados e integrados como tales, y colectivos,
en la medida que forman clases de estilos, quc
ticnen que ver con la posicion de los sujetos en
la estructura social.

Por lo tanto, se trata de un consumidor va
educado en su consumo, con unos habitos fuer-
temente arraigados y otros que pueden estar en
situaciones mas precarias en cuanto las practicas
con las que cstaban articulados han sufrido tam-
bién modificacioncs como resultado de transfor-
maciones en el ambito de la produccidn o en la
propia estructura social: por ejemplo, el consu-
mo de los ochenta, marcado por la ostentacion,
puede interpretarse como resultado de la inten-
siticacion tecnologica vy las estrategias de distan-
ciamiento por parte de jovenes capas sociales as-
cendentes, «yuppicse. En  este modelo, el
consumidor es bastante ficl a si mismo v, de esta
manera, a su posicion social, por lo quc los cam-
bios importantes en el consumo legan a partir
de transformaciones sociales, relacionadas con
expectativas y estrategias colectivas de ascenso

Javicr Callejo

¢en la estructura social, en lucha, principalmente
de caracter simbdlico, con otras posiciones so-
ciales. Como decia la cita anterior de Marx, el
consumidor esta determinado por sus habitos vy
aspiraciones vitaies.

El consumo se inscribc preferentemente cn
luchas simbdlicas: querer ser/vivir/consumir
como los situados inmediatamente por encima
en la estructura social; distanciarse-distinguirse
de los situados en la misma posicion, si es quc se
reconoce alguna, o inmediatamente inferior. De
aqui que las practicas de investigacion mds cohe-
rentes con este modclo tengan un caricter es-
tructural .

Modelo semiologico

Este modelo de comportamiento del «consu-
midor opulento» es el que, en menor medida,
ha acogido el concepto motivacion. Los princi-
pales apoyos de esta exposicion son la mirada
semiotica a la publicidad de Fabbri (1990) v al-
gunos de los escritos de Baudrillard (1974:
1978; 1979; 1984), en los que cl auter [rances
trabaja con conceptos como el de simulacion,
dondc los agentes soctales sc pierden cn la am-
bigiicdad pretendidamente anafdrica: no se sa-
be si los consumidores cstan metivados o,
como parece derivarse mas directamente, si-
mulan hacerse los motivados para mantcner el
orden: las masas simulan estar motivadas por el
consumo para mantener el orden del consumo.
Asi, el consumo se convierte en cinica asun-
cion del orden.

El modelo semioldgico aplicado al consumo
estd todavia cn formacion y cabe esperar mis
aportaciones en el futuro, partiendo de dos hi-
potesis basicas:

— El consumo es un sistema de intercambio y
el equivalente de un lenguaje (Baudrillard,
1974:92). Si en ¢l modelo reflexoldgico se esta
cn [a infraestructura fisiologica; en el afectivo, en
la homogeneidad de estructuras y en el genético-
estructural, en la estructuracion; en ¢l semio-
logico cstamos en la hiper-superestructura. De
aqui que la realidad sea concebida como hipe-
rrealidad, es decir, como resultado de la accion
de la hiper-supercstructura.

La via principal para el cstudio del consumo
cs el lenguaje, concentrado en los mensajes de la
publicidad quc se distribuyen.
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Las aportaciones de la perspectiva semiologi-
¢a sC cncuentran entre ambas preconcepeiones,
especialmente las realizadas desde el marketing
y ¢l analisis de la publicidad y fundamentadas en
la obra Greimas (Jeudy, 1977; Peninou, 1978;
Floch, 1990). Sanchez Guzman (1989:161) re-
sume la aportacion de Peninou como configura-
cion de unas reglas metodoldgicas gue permiten
deducir el grado de validez del mensaje pro-
pueste y controlar su adecuacion expresiva a los
sujetos previstos, Principalmente, pucde estable-
cerse gue este modelo:

— Se centra ¢n srensajes, cnocomunicaciones
oficiales —claramente marcadas como tales men-
sajes, publicitarios en ¢ste caso— donde parece
que la relacion entre sujetos se establece solo en
¢l intercambio de significantes, quedando sosla-
yada fa presencia del objeto, de la mercancia. Se
podria deciv que se pasa del (etichismo de la
mercancia al [etichismo del mensaje en alguna
de las concreciones de este modelo. como ocu-
e con la propuesta de Derrandis  Pascual
(1990). cn la que desaparecen los productos
quedando solo la comunicacion de los mismos:
«Llevando ¢l concepto de “el producto cs el
mensaje” al limite, podriamos decir que no exis-
ten productos sino comunicacion, y de una for-
ma mas precisa no existen los productos sino la
percepeion de los mismosy» {Ferrandis, 1990:sp).
Aba percepeion de los productos, sin contar con
los prapios receptores, ¢s solo la comunicacion
sobre los mismos? Pregunta que este modelo
contesta diversificadamente, segin ¢l grado de
importancia que se de al mensaje,

— La Investigacion sermoldgica se basa en el
descubrimicnto v analisis de sistemas de comu-
nicacion o codigos subyacentes. que, en ¢l caso
de Fabbri (19903, toman la casi anica concre-
cion de codigos estéticos.

- 8¢ subraya la importancia de la imagen cn
Jas sociedades occidentales desarrolladas, de tal
mancra (ue se alirma gque la ideologia esta en la
imagen. Una imagen que no deja de ser —al me-
nes asi parcee— representacion del consumo sin
naturaleza practica.

- Se deseribe un munde en el que mas que
mereancias se consume el mensaje de las mer-
cancias: solo se consumen signos, 6o ehjetos. Sc
consume publicidad. En lo que se puede dar la
razon a los semiologos es en que {a publicidad,
como el arte, no puede ser enteramente conscr-
vadora, necesita conllevar cierta polémica y dis-

103

tanciamiento, si pucde hablarse de la misma
como etectiva.

— Se propone como papet fundamental de la
publicidad el mantener la fidelidad en un mundo
de infidelidades (Toffler, 1980}, El momento se-
mioldgico surge cuando, como dice Galbraith:
«la voz. de cada vendedor se ve perdida en me-
dio del estrucndo de todas juntase (1986:37). En
un mercado con grandes corporaciones, donde
las marcas son los principales dispositivos para
demarcar una sociedad que cada ver tiene mds
dificultades para la demarcacion (Ofte, 1990},
Lo hace con propuestas como L idenidad corpeo-
rativa, uniformizacion de practicas, sobre todo
estéticas y comunicacionales. Desde ¢l modelo
semiologico, la estrategla es reestructurar discipli-
nande (tanto a consumidores como, de paso, a
trabajadores). Sc trata de conseguir la fidelidad
de trabajadores y consumidores en un mundo de
continua infidelidad, provocada por la propia
lucha entre las marcas/fabricantes en un proceso
de moenopolizacion del capitalismo.

El objetivo propio de este modelo ¢s mante-
ner fa fidelidad de sus consumidores, 1o que solo
parecce posible si, como parcee, el proceso de
monopolizacion del capital se agudiza a partir
de competencias mas Tuertes eptre las grandes
corporacionegs, competencia que tienc uno de
sus campos de batalla directo en la publicidad.
Para cllo, ha de negar la principal dimension de
maovimiento que implica la motivacidn —frente a
la repeticion/lidelidad— rechazando utilivar este
término.

— Concibiendo ¢l mundo como estética, el
¢xito de la publicidad y la motivacion del consu-
midor radica, desde csic modelo, en el gusto;
que la publicidad gustc 0 no guste. Asi, parcce
que la publicidad sc bastase a si misma, como si
solo dependiesce, para subrayar su eficiencia, de
la aprobacion estética de. al menos, cabe proyec-
tar csto, el segmento de ciudadanos al que va di-
rigido la mercancia que transporta la publicidad.
Habla del gusto desde cierta uriversalidad y ho-
mogeneidad, admitiendo de partida el proceso
de homogenecizacion de culturas y consumos
producido por la extension multinacional, inclu-
so retrocediendo en ¢l reconocimicnto de dile-
rentes subculturas entre los receptores, tal como
han hceeho algunos de sus mas populares repre-
scntantes (Eco, 1981).

— El modelo semioldgico parece valido a los
bienes que se establecen dentro de estrategias
persomnales a algun plazo, como es el caso de los
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bienes, muchas veces intangibles, incluidos en ¢l
sector terciario o de servicios. De aqui que cl
modelo semiotico trabaje con imdgertes corpora-
tivas, argumentando ¢l poder de un significante
como ¢l logotipo, o el propio disefio de las ofici-
nas.

Tal como es presentado por Fabbri, cl gusto,
categeria fundamental, se rellena de misticismo,
de caracter enigmatico y metafisico, como decia
Adorno (1983) criticando a los criticos de arte.
Se convierte, como dice ¢l titulo de una obra del
artista italiano Leccia, en un «yo guiero lo que yo
quieron, €N un «me gusid o gue me gusia porgue
me gusian.

Ya Barthes advirtio de la predileccion de la
pequehia burguesia por los razonamientos tauto-
logicos, especialmente en ¢l orden de las artes.
Curiosamente toma como frontispicio de csta
declaracion una cita de Bouvard y Pécuchet: «El
gusto es ef gustom. La tautologia significa una rup-
tura furiosa entrc la inteligencia y su objeto, la
amenaza arrogante de un orden donde no existi-
ria el pensamicnto. Volviendo a Barthes: «la tau-
tologia dispensa de tener ideal, pero al mismo
tiempo se agranda e intenta hacer de esa licencia
una dura ley moral; de aqui proviene su éxito: la
pereza es promovida al rango de rigor» (Barthes,
1980:98). Barthes tendera a subordinar su prac-
tica a los procesos sociales, saliéndose de la pro-
pia semiologia en sus textos mas afortunados.

;Oué es lo quc determina esta minima con-
ciencia del gustar? se puede contestar como
Marx y decir que ef ser social, o como Bourdien
(1988) y ver que el gusto estd estrechamentc co-
nectado con la estructura social. Pero tales res-
puestas son muy periféricas al modelo semiolo-
gico, en la medida que ya no se cnfrenta a los
diversos grupos, sectores y clases sociales, te-
niendo precisamente en cuenta sus enfrenta-
mientos en la estructura social, sino que homo-
geniza a la sociedad por arriba: implicitamente
parte de una sociedad dualizada, donde a los
privilegiados —los que en mayor parte consu-
men: tienen trabajo fijo, ingresos relativamente
altos, bastante seguridad, etc., es decir, los ciuda-
danos satisfechos de Galbraith (1992)— sc lcs
percibe con cddigos de interpretacion del consu-
mo y la publicidad comunes, siendo a la que va
dirigida ¢sta. El resto de la sociedad no interviene
ni como conflicto, para cllos no es la publicidad,
lo que provoca ciertas inercias profesionales, de
manera que cuando, casi siempre encargado por

Javier Callejo

las administracioncs publicas, ha dc elaborarse
publicidad dirigida a estos sectores, se hace de la
misma forma que a los sectores privilegiados,
quedando habitualmente su eficacia limitada.

Tan solo una muestra de csta 16gica de aleja-
miento de lo social, al menos con la transforma-
cion de lo social. en [a frase siguiente formulada
por el representante de una agencia de publici-
dad especializada en imagen corporativa de enti-
dades linancieras: «cambiar ¢l arte para que no
cambie la vida» ”. St la motivacion, al menos. lle-
vaba una propucsta de cambio. por minimo que
fuesc, ¢éste queda climinado en el modelo semio-
16gico.

Cambiar el arte sin tener como horizonte el
cambiar la vida, ¢s una estrategia vital para quie-
nes aparceen como consumidores satistechos,
protegiéndose en el rincén de los juegos de los
codigos publicitarios. Estos son los reales consu-
midores opulentos, pucs s6lo buscan satisfacerse
con la publicidad, con los mensajes de la mer-
cancia. Queda por hacerse una pregunta: ¢hasta
qué punto el impacto estético del mensaje acerca
al consumo del producto, al comportamiento de
consumao?

El modelo semiologico sc ofrece como un
marco operativo para cl andlisis de lo motivacio-
nal en ¢l consumo: pero siempre en relacion con
otras perspectivas, especialmente para evitar gue
el sentido de la investigacion se resuma cn el
sentido del investigador, puecsto que sc suprime
cl cuestionar el sentido que ticnc para. cn estos
casos, los mismos consumidores,

4.  Vision diferenciada
de la publicidad

EHETLESpe I RRE Sy B P ER LA SR R ET R e mbp i

omo ya se ha podido deducir de lo
dicho, cada uno dec los modelos tic-
ne una vision diferenciada del pa-
pet de la publicidad, especialmente en la motiva-
cion del consumidor. Hasta el modelo que tiene
una concepcion mas referencialista del signo
—comao ¢l reflexoldgico— se ve obligado a admi-
tir la medigcion del mensaje publicitario para
operar en el consumo:

-
0 :
E‘im%%%"’

— De forma directa o indirecta, ¢l primer mo-
delo adscribe a la publicidad una logica de con-
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dicionamicnto del consumidor. sin alejarse en
cxceso del esquema basico cstimulo/respuesta.
.o que busca la publicidad. sobre todo a traves
de la repeticion de los mensajes —de aqui la im-
portancia en la investigacion de constatar ¢l ni-
mero de contactos— os condicionar al sujeto, ha-
cicndole  olvidar  otros  productos,  haciendo
hincapic en los refirerzos para el producto que se
propoene. Busca fr-presionar imprimir €l mensa-
je en el cerebro de los sujelos para imprimir asi
la necesidad de Lo mercancia. Importanie desta-
car que, para el modelo veflexologico, el signifi-
cante desigra un algo que esta afuera, que sucle
ser fa cosda.

— En el modele alectivo, principalmentc en
su vertiente psicoanalitica, como veiamos al ha-
blar de la eficacia simbolica, la publicidad ticne
unit logica simbolica: traer 2 un orden lo gue csta
cn otro. Aqui el significante tiene por objetivo
revelar, en otro orden —cl de la representacion—
al consumidor, algo que fe esta velado; oculto ¢n
¢l preconsciente para ¢l propio consumidor,

— Para el modclo genctico-estructural. ¢l ob-
jetivo de la publicidad es persuadir (ctimologica-
mente per-sua-dir, impaosicion sobre st mismo),
tratar de que ¢ consumidor haga propio lo quc
viene de fuera, con lo que se desarrollan concep-
tos como ¢l de ideniificacion ¢ incorporacion, no
muy distantes del modelo anterior: lo de afuera
sc unc con lo de dentro. Lo de dentro no es otra
cosa que la historia de todo lo incorporado v es-
tructurado, hecho presente. Lo incorporado for-
ma un orden gue tmpele @ actuar en un sentido
determinado, es decir, ¢] sujeto va estd persuadi-
do, de mancra que la persuasion a través de la
accion publicitaria, tanto cn su contenido como
en retorica, ha de bascar inseribirse en ese senti-
do que es, siguiendo a Bourdieu (1991}, un sen-
tido practico. Los usos ¢n un campo cspecitico
del consumo crean L capacidad de admision de
los mensajes sobre tales consumos. Asi. por
cjemplo, algunos tipos de mensyjes encuentran
grandes dificultades para ser admitidos en cam-
pos de consumo especilicor un mensaje frivolo
en el campo de los consumos muy caros o insti-
tucionales; un mensaje solisticado para un deter-
gente, en el campo del consumo domeéstico.

No obstante, si bien ha de inseribirse en ese
sentido practico ¢n su formulacion, la publicidad
solo sera capaz de modificar los habitos v, por lo
tanto, de motivar, ci la medida que conecte con
las expectattvas v aspiraciones de sujetos colecti-
vos, es decir. e la medida que conecte con pro-
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cesos de debilitamicnto de habitos y con estrate-
gias de conformacion de nuevos hdbitos. Es asi
como la publicidad se concibe como instrumento
para la interiorizacion de estructuras de expecta-
tivas: no solo ha de ligar con tales expectativas si-
no que colabora en su profundizacion legitiman-
dolas. Como dice Habermas: «las motivaciones
se construyen a traveés de la interiorizacion de es-
tructuras de expectativas representadas simboli-
camentes (Habermas, 1975:117). La publicidad
persuade a partir de la representacion simbolica
de estructuras de expectativas que va han persua-
dido alos sujetos.

— En ¢l modelo semiologico, s subraya la 1o-
vica de la publicidad como la de la adhesion v la
fabula, como dice Baudrillard: squicnes recusan
¢l poder de condicionamiento de la publicidad
{de los mass media en general} no han captado
la logica particular de su eficaciz, que no es una
logica del enunciado y la prueba. sino una logica
de la fabula y de la adhesion. No se cree en lo
que s¢ dice, pero se obra como st se creyerer
{Baudrillard, 1979:188). Al estar en la logica de
fa adhesion y la fabula —entendida como narra-
cion sin verdad— lo que se pide a la publicidad
¢s, como en la pelicula Johay Guitarr, que «nos
guiera, aungue sea mentiras, peticton pronuncia-
da por individuos que narcisistamente deman-
dan amor. Para algunas corrientes semiologicas,
¢l significante actda. pero lo hace en una situa-
cion perfectamienie estructurada y conocida por
los actores: manda. ruega. pide o, como en cl
caso de la publicidad. solicita adhesion. Asi, des-
de este modelo cabe describir ¢l papel de la pu-
blicidad como provocacion (de provoco: lamar
aluera): que la adhesion implicita salta afuera, s¢
haga explicita.

5. Distribucion de técnicas

e ER TR R CA T L by pe e m PEA TS TR NS L ok s B g

[ igual que ocurre con la concepcion
de a publicidad, cada modelo tedn-
co tiene su proyeceion téenica en la
practica de la investigacion. Tal proyeceion
arrastra las implicaciones epistemolbogicas de ca-
da uno de los modelos: para ¢l modelo reflexo-
logico solo puede conocerse o registrable por
dispositivos formalmoente objetivos de conoci-
micnte; los modelos psicoanaliticos y genético-
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estructural implican ¢n su objeto de saber las ex-
periencias de los individuos —lo que dicen saber
de si mismos— y la experiencia del investigador
—lo que supone saber a través de la articulacion
de los saberes recogidos de los individuos—; el
modelo semioldgico-estructuralista afirma el pri-
vilegio epistemologico del observador para des-
cifrar lo que hay que conocer —lldmese estructu-
ra latente o de otra manera— sin necesidad de
intervencion por parte de los individuos, mads
alla de ser soportes de mensajes. Asi, para cada
uno dc clles, la investigacion parece resumirse
en: experimento (reflexologico y gestaltista), ex-
periencia (psicoanalitico y genético-estructural) v
experfo (semiolOgico) sobre las estrategias de
motivacion del consumidor.

— En el modelo reflexologico sc busca prefe-
rentemente recoger los comportamientos —con
acento fisiologico— del consumidor. Sc abarcan
técnicas que, en ocasiones, cuesta definirlas
como de investigacion social: desde la aplicacién
de aparatos capaces de recoger las alteraciones
neuronales y de visionado frente a un mensaje
publicitario, el comportamiento puramente fisio-
16gico (como si ¢l cerebro o ¢l ojo fucran la men-
te v el alma, en cuanto activadores de la accion,
compradora cn ¢ste caso), a los D.ALR. {day after
recall), ya sea recogicndo la memorizacidon —que
no cf recuerdo— de la forma del mensaje publici-
tario, ya sea incorporando ¢l contenido del mis-
mo, pero, sobre todo, el comportamiento de con-
tacto con ¢l soporte publicitario. Aqui, también,
estan las encuestas procesadas estadisticamente
en cuanto se limitan a recoger comportamientos
del individuo cncuestado: la compra de un pro-
ducto determinado; pero cuando se extienden a
opiniones han de ser relativizados en un analisis
de corte cstructural.

— Desde el modelo que acentia los aspectos
afectivos de la motivacion, se abarca desde los
test proyeclivos a encuestas, entrevislas en pro-
fundidad, practicas grupales o articulaciones de
estas téenicas entre si. A partir de tales practicas
sc busca captar la estructura motivacional de los
sectores de consumidores estudiados, donde sc
encuentran los accesos mas francos y donde los
obstaculos afectivos mds resistentes.

— En ¢l modelo genético-cstructural del pro-
ceso motivacional se emplean tanto técnicas
cuantitativas —haciendo mas hincapié¢ cn los as-
pectos estructurales— comao pricticas cualitati-
vas —con mayor hincapi¢ cn los aspectos genéti-
cos—, de aqui la conveniencia de su articulacién.

Javier Callcjo

Las primeras se centran en la cncuesta procesa-
da estadisticamente, pero desde una perspectiva
estructural (Benzéceri, 1982; 1988; 1989), mas
interesada en las distancias entre los distintos
sectores de consumidores y sus opciones de
consumo y estilo de consumo, que en las propias
frecuencias. Las practicas cualitativas de invest-
gacion social, de posible uso dentro de este mo-
delo de concepeion del proceso motivacional,
abarcan casi toda su variedad: entrevistas abier-
tas, rcuniones de grupo, historias de vida recon-
vertidas en historias de consumo.

— En el modelo semiologico. hay una con-
ccntracion en el analisis de la estructura de los
signos del mensaje publicitario, que tiende a im-
ponerse en momentos en que «lo que se dice se
imponc a lo que se hace». Apuesta por la eficacia
de los significantes a través del logro de adhe-
sion con ellos por parte de los receptores. Tam-
bién dentro de este modelo caben acercamientos
mas proximos a los ctnometodoldgicos, como
los de Floch (1990), con el objetivo de recoger
las pricticas de consumo (cn un supermercado,
en el metro, por ejemplo) como signos.

La escisidn entre un modelo y otro no puede
hacerse con talante radical mas alla de un inten-
to de presentacion. En la lucha por obtener ¢l
mas fructuoso producto de la investigacion so-
bre el consumo, seguramente no podemos pres-
cindir de casi ninguno. Ahora bien, el reto que
se le plantea al investigador ¢s la manera de arti-
cular tales modcelos presentados, junto con aque-
llos que hayan podido quedar fuera de este tra-
bajo.

6. Hacia una propuesta
de definicion de motivacion
del consumidor

HARFEFSEEREREERaR s RETTRTERURNRR BB R A G

omo se¢ ha podido ver, el conceplo
de motivacion cs lo suficientemen-
te amplio (jambiguo?) como para
dar cabida a posiciones diversas, incluso en el
interior de cada uno de los modelos presenta-
dos. Sin embargo, por la larga tradicion acumu-
lada en el campo del consumo vy, sobre todo, por
la ausencia de conceptos sustitutorios convin-
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centes, todavia scinvestiga con ¢l La cuestion
ahora es: gsigue siendo realmente cficaz para la
investigacion? es decir: gtiene validez metodolo-
gica? Hemos visto como desde el modelo genéti-
co estructural s¢ ponia, al menos, entre parénte-
sis, vy desde ¢l modelo semiolégico se prescindia
de ¢l Sobre la situacion actual del concepto moti-
vacion ¢n sociologia, la siguiente cita de Boudon
es ilustrativa, dejando parcialmente planteado ¢l
problema: «. ¢l observador debe generalmente
clectuar un esfucrzo de informacion sobre la si-
tuacion de lo observado, en la medida que quicra
comprender las motivaciones de este Ultimo. Pero
muchos rechazan la idea de que las motivaciones
puedan ser un tcma de analisis: son dificilmente
abordables: pueden no aparecer a la conciencia
del sujeto mismo; ¢l sujeto puede tener una vision
deformada de sus motivaciones (la nocion mar-
xista de falsa conciencia). Si sc admite la existen-
cia de tales problemas para su mantenimiento [ no
seria necesario excluir del andlisis la nocion mis-
ma de motivacion? Muchos estan dispuestos a ha-
cerlo: los marxistas v los durkheimianos, como
ciertos conductistas, todos cllos —fundandose en
argumentos diversos, pero sicmpre cn el nombre
de la Crencia— han pretendido sobrepasar esta
nocion embarazasar (Boudon, 1984:41).

Si observamos el término motivar, su defini-
cion lieva a: «empujar a alguien a hacer algo que
voluntariamente, por propia iniciativa, no harias,
lo que, por un lado reduce el concepto a un mar-
co conductista: una cosa (motivo/estimulo) que
origina un efecto (consumo/respuesta). Por otro
lado. lleva a la obligacion de romper con algo,
romper con lo que cl sujeto haria «voluntaria-
menter. Fse movimiento aparentemente exterior
al sujeto —un empujar v un hacer algo— queda
invertido precisamente por lo que es el nucleo
del enfoque motivacional, como es la «wolunta-
riedad» de la accidn de tal sujeto. El sentimicnto
de génesis autonoma de fa accidn, volviendo al
Marx de las necesidades seniidas. Asi, los distin-
tos modelos teoricos del enfoque molivacional
ticnen su principal criterio diferencial en ¢l gra-
do de «voluntad» presupuesto en los sujctos:
desde el conductismo, gue realmente niega tal
voluntad; al enfoque semioldgico, donde la vo-
funtad estd «fatalmente» dirigida a hacerse com-
plice de los codigos. Desde el psicoanalisis, en el
que fa voluntad es una fuerza ajena al sujeto que
svoluntariamenter» busca la expresion {ex —cchar
fuera— presion —esa fuerza—) de la misma por
ordenes/canales distintos a los que vino; al enfo-
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que genético estructural, donde eso que llama-
mos voluntad ecsta socialmente cstructurado,
dando lugar, a su vc7, 4 nuevas estructuracioncs.

En cuanto a su aire conductista, ¢n linea con
el paradigma teorico dominante en los momen-
tos de la primera gran expansion del consumo,
en la busqueda de la motivacion se tiende a la
[ogica de la aplicacion de una causa-receia a un
ente solo capaz de respuestas y no de propues-
tas. Esta conceptualizacion ofrece la idea de un
consumidor parado y pasivo, que necesita un
motor exterior para ponersc en dirceeion hacia
el objeto. Logica que rompe con las descripelio-
nes del consumidor pre-opulento debatiéndose
en medio de ccuaciones para resolver si opta
por tal o cual producto . Ahora bien, coinciden
ambas concepeiones de la prictica del consumi-
dor al referirlo como si su vida s centrara en esc
producto, como st fucse un invidivuo aislado
frente a un producto, tambicn aisfado. Tal vez
pueda decirse que los dos coinciden en cierta
idea de los estimulos y mientras que ¢l primero
acentua el caracter racional del consumidor, el
maodelo conductista acentia su constitucion fi-
siologica e irracional.

[.a definicién dada anteriormente: vempujar a
hacer algo a alguien que no harias, opone moti-
vacion a lo que usualmente sc haria, al habito, o
que en ¢l campo del consumo puede proyectarse
de distintas maneras: motivacion como movi-
micnto de un principio de la practica de consu-
mo a otro {por ¢jemplo, del voraz consumo de
las clases popularcs al consumo controlado de
fas clases de¢ profesionales), o como movimiento
de un objeto (producto-marca) a otro (de Laiker
a4 Buckler). Al centrarse en el cambio, la defini-
cion de motivacion deja de lado las increias,
identificaciones y fidelidades en ¢l consumo, por
lo que alguno de los modeloy tedricos, como ¢l
scmiologico, rechazan el iérmino motivacion,
traido aqui como alternativa explicativa  del
comportamicnto del consumider. De aqui tam-
bicn el reto de conjugar, en el andlisis concreto y
la investigacion cmpirica, €l caracter estructural
y contextual de los usos y habitos, y los cambios
estructurantes que lleva aparejado el proceso
motivacional.

La definicion: «empujar a hacer algo que no
haria» ha sido entendida fundamentalmente
como un hecho, una causa, que es «lo que empu-

jarsin embargo, como senalan Ibhafez (1979) y

Orti {1979, no se trata de un hecho sino de un
proceso, pucs no se propone buscar ¢l factor —la
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causa— quc pone en marcha el comportamiento
sino la ley interior de todo el proceso de comporta-
miento. Proceso sobre el que hay que afiadir que,
en cuanto profundo, no se agota. Asi, cabe defi-
nir ¢l praceso motivacional, frente a motivacion
o motivos analiticos, tal como ko hace Orti: «la
orientacion valorativa y afectiva (en parte in-
consciente) que subyace en la dindmica profun-
da y sobredeterminada del consumidor en unz
situacion social concretar (Orti, 1979:5.p.).

Entendida la motivacién como proceso, obli-
ga a un cstuerzo particular del andlisis que va
mas alla del analisis factorial de las causas. Si-
guiendo a Adorno (1983), el analisis llega rcal-
mente a fa motivacion cuando capta el proceso
que forma la relacion mutua de sus momentos,
pero no cuando la reduce por desmembracién a
sus supuestos clementos originarios.

En cuanto sobredeterminada por la situacion
social conereta del consumidor, 1a construccién
formal de una definicion del proceso motiva-
cional que haga énfasis en un sistema universal
de causas que desencadenan el consumo apare-
ce sin excesivo sentido. De aqui que, en cada
caso, sca necesario la investigacion de las prin-
cipales dimensiones del proceso social concre-
to que condicionan el proceso motivacional. De
esta mancra, s¢ alcanza la inseparabilidad cntre
proceso motivacional y proceso social concre-
to. Si la génesis del tipo de consumo y consumi-
dor estd en la motivacion, la génesis de la moti-
vacion esta en lo social, en las ostructuras
sociales.

En la definicion que Orti hace del proceso
motivacional destaca una dimensién: aun siendo
genéticamente social, el proceso motivacional es
del consumidor como ser social, es decir, no esti
en los objetos (modelo reflexoldgico), ni en los
mensajes (modelo semioldgico), mas o menos
fetichizados ambos, sino en los sujetos. Como
dice Bourdieu al definir el habines como sistema
de estructura motivacional, los estimulos no
condicionan sino quc oportunamcnte pucden
encontrar a los sujetos condicionados: «para la
practica, los estimulos no existen en su verdad
objctiva de detonantes condicionales y conven-
cionales; solo actian a condicion de reencontrar
a los agentes ya condicionados para reconocer-
los. El mundo practico que sc constituye cn la
relacion con el Aabitus como sistema de estruc-
turas cognitivas v motivacionales ¢s un mundo
de fincs ya realizados, modos de empleo o cami-
nos a seguir..» (Bourdicu, 1991:93).

Javier Callejo

NOTAS

' Importa aqui subrayar una ausencia: la de estudios pro-
lundos sobre los cambios en la cstructura subjetiva que hu-
bo de experimentar un sector importante de la poblacidn al
pasar de ia vivencia de necesidades escasas a una vivencia
sin pecesidades. porque todo se convierte en necesidad con-
sumible. Proceso ¢n ¢l gue las concepeiones v estrategias de
la motivacion al consumo tivieron un papel principal. Ius-
tre exclusion es la de Fwen (19830,

* Tal vez parezca incorrecto incorporar ¢l condyclismo
—de John Watson— a algo que hemos denominado como
motivacion; pero lo estd en la medida que sus presupuestos
sc aplican a estudios ¢ investigaciones con ¢l objetive de in-
troducir en los mensajes publicitarios aquellos estimulos
mas directamente ligados al acto de la compra.

* Vendedores direetos que cada ver cncuentran menos
protagonismo en cl procese de eleccian por parte del con-
sumidor, ya sea por la «madurezs creciente del mismo con-
sumidor. ya por lahegemonia de la marea («vende por clla
misman), ya por la extension de las grandes superficies co-
merciales en régimen de autoservicio.

* Parece que en los momentos que una marea obtiene un
grado de condensacion importante, es decir, que los consu-
midores ya saben lo gue significa: Coca-Cola, por ejemplo:
Norteameérica, juventue, alegria.... o Camel: aventura. natu-
raleza... estas marcas oplan por ¢l modelo conductista de
extensiva repeticion de mensajes, Parcee que el objetivo de
tal estrategia vienc a partir de ocupar una posicion prepon-
derante en el mercade: entonces se trata de asimilar, si-
guiendo ¢l ejemplo anterior, ssed» con «Coca-Colar o «fu-
mare con una marca de tabaco.

T Algunos s¢ han aprovechado de este mito. Asi se con-
trataban, mediante television por cable, manejos sublimina-
res para adelgarzar. No dieron resultado. a lo que los patroci-
nadores de la idea contaban que se diese tiempo, v se
utilizase con constancia. Sus éxitos con cfectos pertenceen a
ta referencia narrada, a lo contado, de agui que 1o havamos
derominade mite, mds que ¢l resultado de experimentos o
pruebas homologables cientificamente, avn cuando cabria
reconocerle la posihilidad de ciertos efectos. siempre a cor-
tsimo plazo y en situacioncs un tanto especiales, Oros ex-
perimentos recogen la ausencia de aprendizaje de quicnes
duermen con os oidos enchutados o una grabacion sonora
con lecciones y materia de cualquier discipling. A la madiana
sigiente cran cucstionados [os ilustrados oniricos sin que
se verificase mayor avance en su conocimiento que In scnsi-
cion de «haber aprendidos: se les ponia un examen y no me-
Joraban un apice los resultados previos a la experiencia, su-
biun 1o mismo, a pesar de la informacion  ofrecida
subliminalmente (Dennet, 1987). Por otro lado. en la biblio-
gralia sobre la cuestion. como ocurre en diversas fases de la
obra de Gareig Matilla (1990). no queda sulicientemente
claro a lo que se estd denominando subliminal, Parece que
hz de entenderse por subliminal lo gue puede Hegar a nues-
tro cerebro sin ser percibido conscientemente por nuestros
sentidos. Enfonces, ejemplos expuestos en esta obra, como
la musica o sonido de ciertas peliculas de terror o suspense,
(ue se oye aun cuando no sea ¢l clemento protagonista, o,
mas aun, ¢l mensaje «paguete dures otilizado por una marca
de tabaco para connotar la virilidad de sus consumidores,
puede ser considerade como una connotacion a pargir de la
polisemia o, simplemente, como una groseria; pero parcec
quedar fuera de lo subliminal. Como dltimo —pendltimo,
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pues siempre habra quien anada mas— de tan popular cocs-
tion. convendria diferenciar entre lo subliminal, que sigue
pertenccicndo a by conciencia, aun coando de manera peri-
[Erica, y en el campo de la memeria se mueve en la memoria
O experiencia reciente - -como subravi Dennet (1987)— de
fo que, de una forma amplia denominamos inconscicote. Sin
ser este el lugar para ahondar en L cuestion, v teniendo ¢n
cuenti que va Freue difercaciaba memoria de inconscicnte,
Ly subliminal esta ligado o la memoria lisicalista. mientras
que el inconsciente aparcee proyectado en la memaora origi-
naria, incorporando una categoria fundamental, L represicn,
ausente dedos necrenmicntos alo subliminal.

* Correlativo a principio de plicer, energia psiquica uc
luye libremente, siendo las herremicntas que wtiliva o pre-
vonsciente la condensacion v el desplazamiento,

S Cabria preguntarse pov larelacion social en esta co-
ricnle del moedelo de motivacion al consuma. Aqui
debemos introducir elro concepto. como ex el de sipos fibidi-
nerfes o estrueturas caracteriologicas/pulsionales ¢n cuanto
Los sujetos aparceen conformados por una serie de conllictes
pulsionales basicox que fos empuja o actvar de manera deter-
minadit pero estructuras caracterioldgicas bisicas que no os-
L en la prictica social. eseindidas de fa propia estructura
sociul. La valider para el analisis social del consumo de una
propuesta categorial como la de los tipos Libidinales v otras
procedentes del psicoanitisis hade estar sespaldada con su
elacian con la poxicion en la estructura social,

Aquiinteresa resaltar ol matiz diferencial entre estilos
de consumo v sistema de fos objetos, aun cuando se pucde
[rovectn una idea de un estilo de consumo bastante ade-
cuadic a partiv de una de sus manitfestaciones primordiales
como es el sisten de objetos v viceversa. Los estitos de
Consume estin en by génesis, comprenden los segundos y,
porlo tanto. tienen un valor ¢pistemoldgico prioritario. Por
otro lado. abarcar mis que fos objetos v el consumo de ales
objetos tambicn aleanya agquelias practicas no toan dicecta-
mente ligadas a la solides de una mercancia como parece in-
dicar ¢ concepto abjeto. especdmente en momenios en
que todo parcee evaporurse cn el aire.

Frase formulada por representante de Agustin Parcjo
Schoolen el programa televisivo Metrdpalis,

" Coneeptualizacion del consumidor recuperada por la
apiicucion al campo del consumo de lx teoréa de juegos v la
microeconenia marginalisia,
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