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‘1. Introducción

de comportamiento
del consumidor:
a propósito
de la motivación.
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L a prácticadel consumoen las socie-
dades capitalistas establecela reía-
cuon entremercancíay consumido-ire

implica desdeprocesosque.en principio, pue-
cíen calificarse de objetivos, hastaprocesosde
conciencia,a losque cabecalificarde subjetivos.
En el enfoquede los motivos parael consumo,
la primeratentancucunescerrarseen los posibles
elementossubjetivo-msquelleva aparejadala prác-
tica del e-o-insume-u.Es más,el gradcu cíe acuerdo
seriaamplio si se proponela motivaciÓn como
el procesosubjetivodel consumopor excelen-
cia. Pero,por otro lado, la sociologíacometería
unaflagrantedejacióndesusfuncionessi cayese
en tal tentacío-’un, pues el concepto-u motivace-on
derivaría hacia una fuerte psicologización.Por
otro lado, sólo trasladaríael problema de la
cuestiónde lo-u subjetivo-uy su génesis.Sin embar-
go, la psicologizacióndel eonceptoy la psicolo-
gización del fenómeno del consumoes patente
en obrasclásicas,dentrodeestecampo,comola
de Joannis(1969), para quien, desdelas prime-
ras frasesde su obra, la investigaciónhade pro-
curar al publicitario y anuncianteun simpledato
psicológico. Esta psicologizaciónlleva a consi-
derar al consumidorcomo un conjunto de ele-
mentos psicológicos —ni siquiera psíquicos—
fijos ypermanenteo(doannis,1969:14).

Entraren unadefinición so-uchulógicade la mo-u-
tivación de la demandaes entrar en un campo
en el que seenfrentandistintasprácticas,desde
la propiapsicologíaa la publicidad, siguiendo-uel
titulo de la obra de jo-uannis (1969): Dcl estudio
de la motivación a la cuestiónpublicitaria; y cada
práctica con la intención de que su definición
seala definición. Además, resaltandola necesi-
dad de la reflexión sabreel concepto,no todos
los sabereslo han digerido de la misma forma.
Así, Galbraith(1984), representantedela prácti-
caeconomista,manifiestaqueenfocarla motiva-
cuon es trazar la lógica oscurantistade la deman-
da del consumido-mr,esdecir, una pruebamás de
las dificultades que la prácticadel consumoen
generaltiene para lo-ms eco-unamistas,pues,co-umo
señalaBaudrillard:ro-la “ciencia” económicasien-
te repugnanciaa hablardel consumoy cuando
lo hace lo sitúa en la marginalidadde las con-
ductasos (Baudrillard. 1974:119). Sin embargo-u,
en el procesode construcciónde unasociología
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de la praxis del consumo,la motivación puede
tenerun papelsobreel que,al menos,caberefle-
xionar desdeel momento que una proporción
abundantede investigacionesrelacionadascon
prácticasconcretasde co-insumo se realizanbajo
el objetivo de las motivacionesparatales prácti-
cas.De acuerdoo no con la utilización del con-
ceptomotivación y lo que ello-m implica, la preo-
cupación por él deriva de la necesidadde
explicar el consumopor sugénesis.Así, el enfo-
que motivacional partede una perspectivafun-
damentalmentegenéticafrente a otros enfoques
mas descriptivosencargadosdesdela práctica
del consumo.

El problemaexistente,paraadmitir el análisis
de la motivación en sociologíadel consumo,se
incorporaa la discusiónde la capacidadde la
sociologíapara explicar los procesossubjetivos
y el papel de talesprocesosen la construcción
de estadisciplina. Estetrabajo tiene como prin-
cipal finalidad incentivarla discusión.Paraello,
se plantea en tres partes: a) un esquemático
acercamientoa la génesisde la aplicación fre-
cuentedel conceptode motivaciónen el campo
del consumo,ligadaa la construccióndel consu-
midoropulento,utilizando el término que exten-
dió Galbraith (1984); b) integración del con-
cepto motivaciónpor cuatrode los modelosde
mayorproyecciónen la investigaciónsocial so-
bre el consumo;c) implicacionesen la práctica
de investigaciónde las diversasconcepcionesde
la motivación.

2. El consumidoropulento

E de motivaciónirrumpeenampo del consumoa partir dcun
consumidor que ha tomado caracte-

risticas particulares: el consumidor opulento,
quepreferentementeactúacomo consumidoren
todoslos ámbitosde la vida, po-mr un lado,y cada
vez más distanciado,en la lógica de sus viven-
cias, de su posicuoncomo trabajadoro-u ciudada-
no, por otro. Se tratade un sujetoen una socie-
dad —denominadasociedadde consumo—que
ha separadolas actividades—consumo,produc-
ción y política— como si fueran opuestas,lo que
no siemprehe-sucedido(Offe, 1990).Une-socie-
dadquelas separay distingueparajerarquizarías

después:la opulenciaen el consumocubre las
carenciasen el trabajo y la política, y en función
de seguir siendo consumidoresopulentos los
ciudadanosse hacencínicos o. como Galbraith
(1992)denomina,ciudadanossatisfechos.

El consumidorcupulentocreceen un procese-u
social concreto: ecumosolución al desequilibrio-u
entrecapitalconstantey capitalvariable,entrela
inversión en bienespara la producción,en au-
mento,mientrasquela capacidadadquisitivadel
capitalvariable,lostrabajadores,disuninuye.con
lo que las mercancíasproducidasse quedansin
salida al no encontrarcomprador.Siguiendoa
Barany Sweezy,el capitalismo-mentraen unasscrs-

xis de excedentesms:excedentesde trabajo, mano
deobra, y de productos,de tal maneraqueel sis-
te-matieneunacapacidadde producciónpor en-
cima de lo que puedeabsorberpal-a reproducir-
se se-n dificultades, po-ir lo que necesita actuar
sobretal capacidadde absorciónde mercancías
estimulandola demanda:“el problemapara el
capitalismo-umoncupolistano es sí estimule-u cm nou
la demanda.Debe hacerlo-u, se-m penade muertesí
(Barany Sweezy.1968:92).

El desequilibrioentrelos tipos decapital. que
es una de las fuentesde la crisis del año 1929 y
queseextiendehastala segundaguerramundial,
hacepensara losagentesempresariales—bajo la
presión de las organizacionessindicales— que
quedándosecon menosproductividad marginal
de cadaobrerosecapacitaa éstosparaun mayor
consumode susmercancías,con lo-u quese po-udía
reinvertir y así aumentartal productividadmar-
ginal (plusvalía) en el conjunto de la masade
obreroscontratados.Le-crisis de 1929 tieneuna
de sus causasprincipalesen quesepodíaprodu-
e-ir másde lo quecabíadarsalida,con lo cual: se
reducía la capacidadde producción,o se pasa-
ban másesfuerzo-msalaventa,ale-creacióndede-
manda.Sucediólo segundo.Había que incenti-
var el consumo,la demanda,paradarsalidaa la
producción, iniciándose políticas de demanda
agregada,básicamentefundadas en estrategias
de aumentode la demandapara dar salida a la
o feria.

Sc produce así un desplazamientoen el mer-
cado de los bienesde carácterinstrumental o
elementala lo-ms bienesduraderosríe consumo,más
relacionadoscon el ocio ~que Alfonso Ortí de-
nomunaacertadamentecomo bienesde consumo
oirW.Wi— y, en general,al consumomasive-u. Mien-
trasel Estadcudel Bienestarse- encargadegaran-
tizar los bienesurgentesy ofrecer un ámbito de
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seguridad,obligandoindirectamentea lo-ms traba-
jadoresal ahorro-u,lo-ms agentesseencuentrancon
mas capacidadparala adquisiciónde bienesno
urgentes.Esto produce,entre otros resultados,
una transformaciónen el modelo mismo dc la
relación entreoferta y demanday del tipo de
consumidorde referencia.El primer objetivode
las grandesco-urporacio-moespro-uductorases pro-
ducir consumuidores.Pero no sólo hay mascon-
sumide-ures,sino-u que el tipo de consumo y de
consumidorse translbrman,con lo que han de
modificarsetambién las formas de accederal
co-insumido-mry plantearsecomo-u lógica de actua-
ción el empujara esto-ms sujetosal co-insumo,so-
bre te-ide-u, teniendo-uen cuenta que eran sujeto-ms
todavíano habituade-us.no so-naturalizado-ms»en el
co-insumo.Si el consumidor,al igual queel con-
sumo, es un productohistórico, pocasveces se
ha hechohincapiéen quelas formasde acercar-
se al consumido-mry la pro-upia motivación al e-o-un-
sumidorhan de inse-ribirseen esahistoría,sien-
dci aquí donde co-ubra sentido-u un acere-amiento-u
socio-ilógico a estas relacionesconcretasentre
mercancíasy consumidores.

Históricamente se construye el consumidor
opulenlou, un consumidor rodee-dom de mercan-
cías, al que se ce-unstituirá,en un proceso-u no ex-
cesívamentelargo-u, primeramenteen sssoberanoss.
la soberaníadel consumidor: ideo-ulógicamente
capazde marcarlas pautasdel mercadoen fun-
ción de comne-ebírseleen posesiónde la decisión
última. Por le-u hanto,estasíransformae-ionesen la
fo-urmación social capitalista repercuten en las
me-merasde pío-íducir y co-uncebir las mo-utivacio-
nes del hombreen generaly del consumido-mren
particular.La me-utivaciónal ce-insumoy el propio
sujetoco-mnsumidor,como-u desarrollaMarx en los
Grandisse(1976:12).se producepo-ir el proceso-u
de pro-uducción:la producciónno creaasí sóloun
o-mb jeto-u paracl sujeto->sino tambiénun sujeto-upara
el objeto-u. La producciónproduceel consumo:
1) al crearel materialpara él; 2) al determina,-
la maneradel co-unsumo.y 3) al crearcome-uo-mbje-
to-us los productossupuestos.en la forma de una
necesidadsentida po-ir el consumidor. Produce
así el cubjeto del e-e-insumo-u,la maneradel consu-
tno-u y el mo-mtive-u e-leí cotusumo.En la medidaque
lo-ms pro-me-esosde pre-uduccióncambian,se trans—
forníantambiénlos motivo-ms del consumo-u.Go-umo
afirma Marx en su tercerpunto: al crear senti-
mientos e-le- necesidadpo-ir e-mbjetos concreto-msse
creaal consumido-ur,scestácreandoel sujetoque
co-insume.Por le-u tanto-u, ha de co-uncebirseel con-

sumidoropulentotambiéncome-u el resultadode
la motivación,de la necesidaddel sistemapro-
ductivo de multiplicar las necesidadessentidas
por los consumidores,derivadasde la multipli-
e-ación de excesosen la oferte- tras el desarrollo
de las fuerzasproductivas,productode la tecno-
logia y la aplicación de estrategiastayloristas.
Del excesode la oferte- —con la po-usiblederiva-
ción haciacrisis como la del 29— creadapor el
procesode producción,se pasa—pare-evitar las
crisis particulares,de lo-ms agentesproductivos,y
en general.del sistema—a la educacióndel con-
sumido-mrcomo un sujetoquemultiplica las nece-
sidadessentidas.

La opulenciadel consumidores, sobreto-udo,
la opulenciade necesidadessentidas,siguiendo-u
lo-ms términos de Marx, y la opulenciadeexpecta-
tivasdeconsumo.Ante unalógica delas relacio-
nes entre mercancíay ce-unsumidoresmarcada
po-mr el exceso-u,la racionalidadprimeradel consu-
midor —juego-u de recurse-us escaso-ms— quiebra.
Parasalvarcl sistemaeconomico-u.cl co-unsunuidor
no puedeseguir actuandoen la lógica racio-mnal
de los bienesescasos:hubo que hacerle, como-u
primer paso,o-rirracio-unalus:acentuándosela confi-
guración del co-unsumidor co-mme un ser co-un un
fuerte componenteirracional, expuestoa moti-
ve-e-iones‘sirracionalesus,casisiemprede marcado
carácterlisio-ilógico-u.

Para el co-mnsumidoropulento, la mercancía.
de la quehay queseguirrecordandoquese trata
de una relación so-me-ial, a pesarde Ja mistifica-
ción/fetichización que subrayóMarx co-mme in-
trínseca a la economíapolítica burguesay la
co-mncepción de su relación co-un el consumidor
tambiénse modifica:

1. La mercancíaya no-u es pau4ede unaoferta
que decíaadaptarsea las demandasdel e-o-mnsu-
mudo-mr, sino quetodo-ms los elemento-msde la mer-
cancía,hastaella misma,entranen unaestrategia
de la oferta que buscaadaptarla demanda.Pi-

o-entivurla demanda,producir también la deman-
da.

2. La mercancíapasade serun objeto «aro-cu-
e-do al mundo-musy cuya circulacióndependecasi

exclusivamentedela decisiónautóno-umay racio-
rial del consumidor,a serun co-unjunto máso me-
nos articuladode le- pro-upia mercancíay las re-
presentacionesde la misma, la imagen de la
uuímsmaen la queentranla promoción y la publi-
cidad como-u técnicasbásicas.Incluso se pasaa
dirigir la producciónde la mercancíadesdelos
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propios departamentosde marketing.Recordar
aquí el procesode cómo el productopasae-con-
figure-rse como marca,para, después,entrar en
un sistema de imágenesde marca,sin olvidar
como cadavezmás,enla decisiónde compra,ya
no sólo intervienela imagende marcay sucom-
paracióncon las imágenesde otras marcassino
unaseriede componentesatribuiblesdemanera
indirectaa esaimagen de marca,como son,por
ejemplo, los serviciosde asistencia(en teléfono,
automóviles,etc), las garantíasde los canalesde
distribución, por lo que se tiende a una mayor
ligazónentreimagende la marcao el productoe
imagende los canalesde distribución y algunos
soportespublicitarios.

3. Porotro lado, las mercancíasse multipli-
can: no sólo porquea partir del desarrollotec-
nológico puedanexistir más productos en el
mercado,o porqueéstos diversifican en mayor
medidasusgamasdemodeloscon el fin de“per-
sonalizarla mercancías’,consiguiendola proyec-
ción caracteriológicadel consumidor—cuestión
queya entrade pleno en la motivación del con-
sumidor—, sino por la extensióndel procesode
mercantilizaciónde las relaciones,so-ubretodíu en
el sectorservicios:lo queantesseveíacomo una
«atenciónss,un servicio (y las contraprestaciones
ligadasa losmismos,como la propina),cadavez
tiene más etiquetascon susrespectivosprecios.
Todo se mereantiliza,todo queda fetichizado,
todo se evapore-en el aire (Berman,1988), y la
lógica del consumoopulento aparececomona-
tural, sin posibilidadesde salida.

Esquemáticamente,la transformacióndel mo-
delo de consumidora partir de la construcción
del Estadode Bienestarpuedequedarcaracteri-
zadacomo el pasohacia:

A) Un consumidor sobre el que se multi-
plican las vías posiblesde satisfacción,incluso
llegándosea anticiparbajo la formade expecti-
vativas —alucinatoriamentea travésde la publi-
cidad—talessatisfacciones.

B) Un consumidoren el que desaparecela
conciencia evidente de necesidad.Una situa-
ción, como dice Cialbraith,en la que muchosde
los deseosdel individuo ya no sonni tan siquie-
re- evidentesparaél mismo. De aquísederivala
necesidadde indagarmás allá de la conciencia
delos individuos.

C) El descubrimientode relacionesafecti-
vas entreel consumidor y las representaciones

de lo que consume.Relacionesque incluyen la
fidelidad, como la fidelidad de marca y. sobre
todo, el pasoconceptualen el campodel consu-
mo desdela necesidadal deseo.

O) Un consumidorsometido a una fuerte
mediaciónsimbólica, ya seaa travésde la publi-
cidad, la promoción o la propia estéticade la
mercancía(diseño).

Este proceso histórico ha llevado aparejado
un procesode educacióndel consumido-mr,en el
que la incorporaciónde cadanuevohábito seha-
ita con los queya estaban«en el cuerpo».La mo-
tivación ha creado-ual consumidora partir de las
necesidadesdel modo de producción.Se educe-
al consumidory esprecisamenteen laeducación
dondemásse ha escritosobreel papelde la mo-
tivación. Sin embargo,cuandola motivación se
enfrente-en el campo del consumo desaparece
estadimensióneducativay, por lo tanto, perte-
nece a la propia historia del consumo. Como
puedeverse más adelante,en cadauno de los
modelos que principalmentehan enfocado-u la
motivación, la historia como procesode educa-
cion paralas prácticasy pro-upuestade expectati-
vas,al menosen el propio campodel co-insumo,
apenasseencuentra,quedandocomo-utácticases-
pecíficasen la relaciónentremercancíay consu-
midor

3. Cuatromodelos
saisas ownosaoriosasiososotflrnflaonsonnnora

E n principio, para clasificar los diver-
sosacercamientos,se pi-oponencua-
tro modelosde enfoquesteóricos y

prácticossobrela motivación.Podríansermásen
la medidaque se desagreguenautoreso-u percep-
cionesde cadauno de ellos. Ni que decir tiene
que,en la prácticateóricay empírica,puedenen-
contrarseinteresantesconvivenciasentreunosy
otros modelos,como, por ejemplo,puedenesta-
lulecerseconexionesentreel submodelogestáltico
y cl semiológico,desdela actividad del primero
enfocadoa la psieo-mlogíade la percepción,pues
en la experienciaestética—fundamentaldesdeel
mo-udelosemiológico—tal percepciónse convierte
en subase;o co-mnexionesentreel modeloeonduc-
tiste- y el submodelopsicoanalíticohaciendodel
sexoun importanterefuerzopublicitario.
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Modelo reflexológico

Este incide-lo-> e-co-u unImaña la rtíptura con las
e-oruce-pcío-mne-sdel ee-mnsturno-mpíe-virus e-u la co-mnso-ml
dación e-leí ccmnsumude-mr e-miutileoto-u. Frente al re--
cje-unal e-o> ¡is u ni cíe-mr ssho-uuuící o mee-tunrumícus» e-le la
e-e--e-utu cmiii ía clásica.ve-ml tunla rio-use-u aote bienese-se-e--
so-ss. cl e-e-uun po-mitamiii e-mit os cíe- esteco-u osuníi ci e-ir mío-u
es mae-uo-uuie-tl iii vomlitivo-i a¡ite- le- cupoile-rície- (le mier—
e-ancuas.

El e-uluj etc> cíe e-oostu muro-u sc e-o- muí st¡te-uye e-mí e-se-sr-roso—
lo cuy-a mespome-sía líe-u e-le ser cl e-omm1uo-uo-te-mu i e-muto->
de comnstuuííuu. Se- cimuiside-ma cítie- tal estimule-u es
frecuentemente-i uístílie-ictite líara o-ulule-mee-tal re-s-

íu e-meste-. lío-mr cm c~tic se-un occe-stumo- rs tu /tteszcusuDe
estaunaiíc ma, la tiío-u ti ve-e-i o-muí es unce-go-e-di en uíia
te-cmrie- del re-lomeo--jo-u, ce-u tno-m u- 1 eosiiju mute-u dc e-lenicuí—
itus queayude-mu e-u dítie- el cstimtulo-i couuisuga la íes—
puestaadecuada.Refomerzo-us tluc ptuce-len ir cíe1
regalo-u pre-mmtmcie-uoial a le- utíliz se-ion(It he-líe-ms se--
míe-un tas luare- mo-ustrae- la nieme-antt~t e-u se-a en el

ponto-u cíe d istri imue-ion e-u cuí el níctísajo.
Esteoie-mde-le-u d e-muiiimíe-tite- mí cuto. h u sitIe-u re-fi cxci—

lugíe-o-u, s¡guieuícle-u las co-unce-licmo-mo-tus (It la pers—
pe-cíve- ce-muíe-le-u e-ti sta ‘ e-mitre- íio-ud rs u utie- te-e-iría
e-leí ud]eje-u —e--o-une-retadtu en: mmi mx u un mc n lo->. se-ere-—
cíe-mu, se-milimie-nte-o.e-te-.— clac sc pu o-udncc inve-ul un—
tao-ja¡míetíle ce-uuno-u e-esíuucstaa un cstímiii cm, ci uc- se
encargacíe í~ ‘e-~e-~mitar la ce-uni jia ña tic p re-mniocie-muí
y le-t íuíuluí¡cie-lrue-l.

Eshaco-uoe-e1icióuihacehincapiée-mu la po-e-se-mita—
cío-un cmii pírica e-leí o-ib jctom tic ce-uuístínící: ve- seaen
5 ti ji e-Se-lite-Cío-)Ii e-o-O tu ti mi icatu vi. clise-ño-u lo e-intuí o-u
po-usie i¿mn e-ti lo-ms te-ti al es ti e- e-li striIi tic lóuí, salíra-
ye-me-lo-u cl lualíel de- tus ve-uide-cície-esdiree-te-ms’-, y
sic ííí¡í re ji o-o-me- ti u-ame-le-> le- m’cjicti ci ó mí cíe e-stíuímale-ms y
e-e-lime-o-/rus: se lo-e-ile-u tIc’ csclie-strtot al e-o- muísaunicí tuo- e-tu
l:t míe-ye-ir imao-te- d e- í ~ío-tice-se-u De e-staumia tic re-, bac—
u a lía o-te- de- le-u míve-stige-mc- i cuí cl esde-te-ti persíme-ctiva
tic-míe ioi o- e-uluje-.t i vii se1 ce-e-it> ríe-ir ci refue-mio-u cl tic
mo-iris e-titxuímc’iite-: losge-rí le-ms rtsptue-stasesímere-das,
cs o-lee-ir, luriuie-ifutlluie-mite la ce-muuíjure-. Al igue--ml qohe-

u e-Seo-uno-umii ma mu e-ciclasi e-a, este- nie-mole-le-u líe--te-e ¡rime-am—

pié e-ii omorí me-le-me-ido cuí el ve-ue-ío-i emito-e el cuuusuuiíu—
e-lo-mr y el e-mb ettm iiie-rtaurc-ia. dejando-ue- un le-e-le-u e-íue
sc tre-ute- e-le toma u’cle-u-¡crui so-me-e-al. A la fetie-liizaeióuu
e-le la une-o-ce-oua.e-alíe- rutíaclir le-u e-leí ce-unte-e-tui co-umí
el e-e-mmse-imníe-Ie-ur,e-le- he-tI ltuume-u que el mtuuííere-í e-le
co-mute-de-mse-cutí le-ms me-uusajes1mtilule-e-ite--suio-usse- co-muís—
tittive- e-mi e-re-te-o-jo-u tic v’abo-sue-ueiooie-le tutía e-ani1ue-fie-í:
cl o->l~etix’<m es oose--utOuIUissHm ruicflutmiia tío-ii Cc)o-iStiflhi—

e-le-mr
a iii ve-st ge-e-e-o-un se- stue-le e-le-sao-ro-mlle-o-cuí co-une-li—

cicunes altamenteexperimente-les,que se alejan
de la situacucunsocial e-cuneo-etade la compray el
consumo,siendoademásde e-se-e-safiabilidad re-
prese-níativalos individuo-ms que se- somete-oa al-
gunos de- los experimentos.No-u son colectiva-
menterepresentativosino-lividucus que se prestan
a qore les seanaplicadosune-mselectro-ide-msenlíe-us-
e-e- de- e-uncías a/fis (pasividad) (u luce-u (actividad)
antela presente-cío-une-le vario-ms estimnulosy re-fuer-
itus,co-mmcm selíe-ce en e-lgtumae-le -laspro-upuestas.

‘val mno-idele-s meuro-ulógiccíy ecuncítíctiste-ha e-les—
jie-o-te-udo-u imo-miutol e-res ¡mcml émi cas y e- ritie-as, aumíc1ue
mio e-mio-eecte-muto-u en lo-ms manomalesso-mure- la míciti—
ve-e-¡o-muí al e-cmuísumncí. 1-1 a este-dom iii ás e- itre el ~uú—

líle-co y’ e-mí las 1mululíce-ie-e-e-mríe-slutmpmmlotrts e-le e-livtui—
gacio-uuí e-íouc cm íe-m lite-u-ature- e- ucuitufie- u i’ralue-ja
se-mho-e- la h ¡ po-ute-susde qe-te- ciertois o.stuuuie-ile-ms y re--
fu e-r~~ous,cuí c0m mli e-líe-les ací e-cimacIo-ms e-o-muísíutic n les—

pomestas le-ve-> re-mb]es co-muí mas iii’ ubo-ihíml te-le-ti que-
cutucus retome-u¡tus 1 sra salmeo-, cle-scl la publicie-le-ol,
cítué estímulo-msy u clomerze-usso-un o-uníasacc.ule-ide-mss’se-
lía Ile-ge-cío-u a tne-clir la sali vacie-muí ante- umalí1 icie-lad
so-mure-e-li ¡siente-ms.

Si lii emí cl mime-me-leíe-u e-cmmmcle-me-tiste-u, e-ii se-u e- ¡uli e-e-—
cióuí al ce-mmpo-irte-mvicuicí cl el e-e-umsamide-ur, touvcm stu
ajuo-mgee-u en el perímuolo-u e-le cuí tu-e sitie-ro-as —e-tíati e-i tu
todavía cl co-mumsuuniclcur cípule-míto este-lía en sus
in icie-us histórico-ms— y cuandola princilmal vía pu—
luí ici e-aria e a la rae-iio —e-u le- quese -asigne-el ¡me-pcI
e-le- tiuííbre- e-leí experimente-ucamine-u e-le- Pavlo-iv—
cicle-vía líruy clac he-lilao- cíe- me-irte-ii i ini cuto-u cje]

mismo: e-n 1984, le-mcI 5. l)ube-uw, gerentede- lo-
vestigrición dc ce-mníae-íicae-iorue-sde Ce-me-a—Cole-,
e-le-fiííió e- ivan Pe-vIe-mv etume-> o.’l padre-de la pe-ulmí
e-ide-ti me-ideo-tía(Cíe-o-Y 1 0)89:85) y, líe-mr le- u—le-va—
e-l isimne- presenciade- máquinasesquende-oicmrasde-
latas y umuemusajespoiblie-itanio-uscíe- Ce-mce-—Co-míae-lis—
tribuidos, se- puede-de-e-ir que- estaune-o-eaha he--
e-líe-u tle-.l r:or-otar’to ce-mu el ce-unsumide-uo- la 1 inca
¡míe-este-e-de-su e-nfe-uqueme-itive-cie-mnal-l -

Hay e-loe- 1 e-viii inri e- e-li ce-crícíti e-ític este tui cicle-lo
de mno-itivación del co-unsuunide-mo-puede- conside-
ni o-se e-uría re-e-e-te-malize-e-idii iuíverticía de -lalógica
re-ce-o-umíalistrí e-le- e-ííteume-le-r cl ce-muísuuimíe-u, líe-mci encíe-u
e-leí 5e-kje-te-> ce-unsum¡cíe-ir uto se-o- ‘oir re-ce-o-urial so, e-timo->
cl /íosrso rueo-’oruo¡ssie--asle-u e-re- re-e-icunal- Sólo-> un e-my
uuíargiialmo.-~umte- se e-e-le-pta a la furísqae-cla e-le- la
iii cute-ve--me-¡¿uní e-leí ‘<e-cm mmsommi e-lo-it o-upe-mle- ilto-is’: e-u mm cciii —

síuni e-lo-me- ante i mliii ie-l e-e-] e-le- estímulo-ms,uti1 izancíe->
e-e- teríuí mme-uIo-ugie-m,o-lime- y ¡ ve- e-e-mo-u tutuas pe-rse-unas,e-mm

ni oí auuíbie-oíte -so-meir-u!deterníi o-íride-u, y e-~ tice--u t re-ivés
e-leí e-e-unse-e-tno-u se- o-ele-e-huíe- ce-un e-mte-e-rs pee-scume-ms y
cuto-o-ms e-o-unsumíícus Líe-se-le- tal umío-ucle-le-u. le- relación
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entresujetos,la mediaciónsocialentendidacomo
procesossustancialesde relación entre- personas
(Martín Santos, 1988), se cierra en la relación
co-un cosas:seresinanimados,consideradoscomo-u
naturalezaexterior a los sujetos.Tal tendenciae-
objetivarlo todo, a hacerpasarto-udas las relacio-
nes por lo-ms objetosque dan satisfacción,sc incli-
me- actualmente-e-co-invertiral propio individuo en
objeto-u, como-u ocurrecon la propuestade De-mmet
(1991:57).dondetodossomosye-definitivamente
objetosro-diseñe-de-mspor la evolución».En estemo-
de-lo, se haceabstraccióndel procesosocial con-
e-retoen el queseencuentre-elsujeto.tendiendoe-
suuniversalización1 isie-ulógice-.

Modeloafeetixo

Este modeloes el que más ha participadoen
la extensióndc la investigación mo-utivacional,
abarcandoun amplio abanico de concepciones
teóricas y prácticas, principalmente-alrededor
del gran impulso que toma a partir del final de-
los añostreinta la psicologíasocial.1—la dc tener-
se en cuentacíueesteimpulsode la investigación
en psieo-ilogía social se- e-entraen do-ms grandes
áreas: la propaganda—relacionadacon el auge
de las ideologíasy formacionespolíticasdc me--
sas y la segundaguerra mundial—, y la publici-
dad —directamenterelacionadacon la motiva-
ción parael co-insumo-u—;y asciendena categoría
científica dostérminosarraigadosho-uy en el len-
guajepopular: actitud y motivación.Aquí desta-
canlasperspectivasgestáltice-y psicoanalítica.

Desdele- perspectivagestáltica,Joannis(1969)
define como estructuraspsicológicaslo-u que so-un
simplesrazonesexpuestaspor el consumidor,lla-
mandomotivación a la operaciónde argumentar
mas razonesa favor de la mercancíay disminuir
(con unamenorpresenciao con co-mntraargumen-
tos) la fuerza de las razones inhibito-urias. Para
Joannis,la motivacióndependedc valorespsico-
lógicos—lo que subrayacon relativaconstancia—
y aquello-msquefundamente-de-msen la razón dan la
suficienteinformacióncomo para cambiarla acti-
tud del consumidor.Ante la ro-irracio-unalidad” re-
flexológica, se po-o-me-uraun re-equilibrio entre ía-
cionalidad e- irracionalidad. Este- perspectiva
tieneentresusprincipiosfundamentales:

— La de-cisión de elección linal de un pro-u-
duetose-tomacuando-uel consumidorhe- o-o-optimi-
zado»los valoresqueintervienenen le-compra.

— La ruoptimización»se realizadentrode un
conjunto de variables.to-mdas de o-urden psicológi-
e-o. Optimización para la que se facilitan e-cae--
cie-mnes dentrodel estile-u máspuramentere-ciouíal.
Prácticamentereproduce e-l modelo cacional
propuestopo-ir Me-o-shall (1948): un co-uuisumidor
con recursosmonetariosescasosque ha de- ele-
gir entrevarios pro-ide-me-toslíe-staque- he-síle- la utili-
dad máxima,haciéndoseaquí hincapiéen la de-
finición psicológicadc utilidad: lo-u útil es lo que
define el sujete-ucomo útil, blo-mqueando-ulas posi-
bilidadesde-unanálisisgenético-u-explicativo.

Dentro de este modelo afectivo, principal-
mente-por la tareadivulgado-urade Packardy los
teóricosde- le-o-se-gujahipodérmica»delo-ms medie-us
de-comunicaciónde me-sas,unaestrategiaqueha
adcíuirido la categoríade mito es la publicidad
sublimisial.De elle-, le-u queprime-rohay que- decir
es que no se- han mostrado-usus efectosy e- pesar
de- lo queafirme-Ge-reíaMe-tille- (1990), so-ubre- la
no-u demostraciónde ausenciade- efecto-ms. quien
proponehadese-reíprime-roen demostrarsatis-
fe-e-tone-mentele-validezde-supropuesta.De-esta
manera,JamesVie-e-ry, cuando e-re- propietario
de unaagenciade publicidad alabaje-. manifestó
haber realizado-u el siguiente experimento: au-
mentarel consumo-ude he-lado-msen une- sala de ci-
ne tras pasarentrelos fe-mtcmgrame-sde la película,
de maneraimperceptiblepor los sentide-us,invi-
te-e-ionesa su ecunsumo-u. Posteriormente,Vieary
admitió haber falmricadcm cus resultados e-le su
o-o-te-st” (Clark, 1989:157).

Uno de los primerosen e-onseguie-un impo-mr-
tanteéxito de público advirtiendodelos peligros
de lo-u sublimnimal fue Packard (1964; 1968). A
partir dc aquí, se- puedellegar a decirque se- ha
constituidoel mito de lo sublinminal,al que,en su
relacióncon la publicidad,no se- puededejarde
reconocerciertascapacidadesfuncio-mnales,comnící
le-s de tre-usladarla culpa e-leí ecmnse-mmcm,pe-mes tcmdo-u
co-muísurno o-upu]ento —e-mi cuaumtcu o-el e-ícióii — co-muí le—
va algún sentimientcmde culpe-. de lo persone-]a
anafuerzaeste-rio-mrde le- que- no so-míe-menteno> se-
es responsablesino queestáestrictamentedise-
ñe-de-pare-elengaño

Estemodelo-uafectivo-useestablecesobrele- un-
porte-ocie-de las estructurasafectivasen el con-
sumoe-nparticular y las relacionessociales en
general.Es,sobretodo, en le- perspectivaderive--
e-la del psice-me-snálisisdo-mndelo afectivo-u ce-ubre-e-une-
sí t ue-íci~mm pre-me-mrd ie-íl.

Lo-muis Cheskim,directo-ir del Cole-mr Researe-lí
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Institute of Americe-, y. sobo-etodo. el vienésDi-
e-lite-o- (1969)entranya —de- unainane-raun tanto-u
de-so-mo-de-nade-y en clave de- entretenidacasuísti-
e-a— en las ce-mocepe-itunesde la motive-e-ion con
fuente afectiva que- pe-udrie-mosco-mnsiderar líe-e-u-
fuuíde-. Tal ce-uuímo-> le-u cuitie-ime-le Dichte-r, el deseo
cao-e-ce e-le- estre-me-ture-alge-mna, tiene sólo estrate—
guis se-mime-e e-osas, so-uture la <‘Os—ansa de las cosasms,y
me-u se-ubre la e-iiníe-nsiomn simimbólica cíe los e-mbjeto-us.
Así. se tre-ute- e-le- tun co-unse-imie-lo-ure-e-mde-ado-ude e-cmse-ts

e-íue no-u tienen o-elación entresi y e-íue -afectanal
deseo-u del ce-unsumnicio-me-.De esta manera,puede-
o-ce-rl izar le-u e-lustre-e-e-i ótu e-le este-ible-cee- la re-le-ución
ente-e-cause-(mmie-utive-ución) y co-msaque se- cufíeceal
e-o-uosuinicio-mr.

La preste-e-ioncíe- la e-mIura de Freud e-uccup’e-s
piáctie-ame-uíte-el lunare-cute-e-u e-leesteme-ide-lo-u.El
mo-me-le-le-> ímsi e-o-me-umme-iiiti e-o-u e-le-fine- le-u nie-mti ve-te-me-mu e-ii
ge-mme-o-e-sl e-cune-u: os uuí este-te-lo-u e-le cl ise-mcie-e-ción y te-tu—
sión que ime-uume crí íuicmvimieuite-í el e-urganisnnohas—
te-u cítie- éstere-e-le-míe-e-u le- tensi~um y recuperesu e-mní—
e-lae-lss (Le-ge-e-líe-, 1 955-39). Alíe-ura bieuí. este-u
e-inicie-ti reptísaso-mho-e e-mm clifie-i ¡ e-qe-uiiibrie-m. y-e-u e-íue
el sujete-u fre-e-me-lie-uíe-u. itící e-mide-> el sujeto-u e-o-insumí—
e-le-mí, es uuí se-uje-íe-m e-mm este-se-le-ude- couíllieto-m. 1 iistadcu
que- luuse-e-u su reso-miución, co-unu cíe-uro-e ce-un el
suene-u,alucine-te-uñe-mente-.e- tre-uvésderepresenta-
emo-utíes.De une-me-lo-> e-le-be, en el e-aso-u de la me-utive-s—
cióuí e-ii e-e-mnsume-u,ci lío-o-udue-tcu y, se-ilmo-e- to-udo-m, su
muíe-uisa~e,he-s e-le- euíge-suzarce-un el este-e-lo-ude co-mntlie-—
lo-ms básico-mse-le- lo-ms i ud i vie-l u e-ms. H e-u e-le- acíare-urse-1 e-s
diferenciaentreeste e-e-e-re-amientoe- la motive--
cióuí y cl e-po-me-te-cíe-u po-mr le-u corrientereflexculógice-:

líe-so-a éste- ¿mltime-í. el níensaje—v se-ms refuerzos—
adscrito-u a le- me-rcancia/estimulcues lo que pro-
e-luce- el e-o-uiitlicto-m/ne-e-e-side-e-le-íue- e-le-o-iva en le- íes—

Imuesta; el sujeto-u es ya uní sujete-u en este-cje-u de-
conífí cte-u e-le-se-leel nío-mdeio-m e-lectivo-u.

En estacorriente-ce-unte-míe-mse-o-un al mene-mstres
ce-uíme-epto-usluásice-us y co-umpleje-us: deseo, ¿-¡tracia
sil-rs bólira y .s’olmredetermiii ación.

e-u) El primee-o-u: un de-se-cm moce-unse-menteque
tiende a re-e-iLmo-se- restableciendo,según las le-
yes e-leí lle-smado-m pre-me-ese-m pri une-rio-u ~. lo-ms signe-ms
ligado-ms e- las primerasexperienciasde satisfac-
ción. LII de-se-o(wuose-h/begierde/lusttrieb),polo
dc e-cmmili i cte-u e-leí une-me-le-lo-u íusie-o-me-une-rlit ico-u, se e-le-fine
me-lisoiubieune-ííte-lige-e-le-me- “he-mci las mme-mme-as»y

etícuentre-su ree-ulizaciótíen le-u reproduccióne-ulu—
cine-tone-de las pere-epe-icunesque- sc han co-mnvee--

e-le-u en signe-mse-le- este-se-utisfacción.FIs impe-urtante
o-e-ce-urde-iraojui el ejemploe-leí j¿urt—¿hs. presente-e-lo

en Másallá del prmo-’ípio aStiplacer(Ere-ud, 1974).
con cl carretecomo signo-u de la madre,e-e-pazde
ofrecer alucine-to-urie-menteuna satisfacciónque
la me-udre-o-e-al no da al ni ñe-í.

La eficacia de la representación(la eficacia
siníbólica) dependede- su capacidadpara ligar.
en favo-mr dc interesesideo-ilógicos, las pulsio-unes
imcoííscientesdel sujeto-u, de maneraque esta li-
ge-durafacilite una de-te-mime-daforme- de irrup-
cío-un en le- concienciay sudescargace-unsiguiente
en une-acciónnio-utriz voluntaria.

Ahorabien,cl estadodc conflicto. le- tensmon.
seguirá—éstaes la esenciadel deseo—ya que la
emergíaafectiva inconsciente-,lo-u que podríamos
llame-ir siguíi fice-e-le-u, mine-a e-e-mine-ide plenamente
con el significante-quesc le- pre-mponeen la repie-
se-níarson.La e-sctivie-lacl simbólie-e-u es una e-e-inri—

ímensacio-Snpare-ial e-u le-u reclíe-tze-udo-u.e-íue el pri mci—
íuiou e-le- realidad impo-mne so-ubre- ie-s se-stisfaccióumde-
te-idos le-ms de-seosy pulsionescurgánicas.Lii esta
corriente, le- e-strategie-ímo-ute-vae-e-e-mne-tlco-unsisteen
le-í capacidaddc cíe-me-mito-mssimimól e-os paraligar
le-u carge-ííuulsio-mne-ul (e-lescao-gáne-le-ulaparcie-Imemute).
la actividadsimbólica represente-un co¡sipromi-
se-u pe-ure-i fe-e-tique-e-o- pe-te-cialmente- la realide-ud, un
o-e-torne-> al “paraíso-u donde-te-ide-u e-ste-ube-s permiti—
e-lo-muí (cl pe-tre-síscí e-le la i nfe-ncie--í, po-e-genital),en el
que- los de-se-osse alimentan de alucine-e-me-mmes.
Con elio-u se entre-uen el siguienteconcepto:la e-fi-
ce-e-cíasimbólie-e-s.Ae-¡uí lo-u simbólico-u e-le le- motive-—
cíe-un no estáva sólo-u referido-> e- le- relaciónsocial
sino-u también e- la utilización de le- fue-e-za de lo-ms
simbe-mío-ms.

b) III co-unce-pto-u de eficacia s¡mbolica le-u ele-s—
hora Lévi-Stre-uuss(1987). A partir de- los logre-ms
terape-útie-e-msde lo-ms e-antcusdel she-mánal tratara
las parturientase-tu dificulte-se-íes,Lévi—-Strauss es—
te-ublecelas ce-mmme-licio-mumestic ks manií>tdacio¡spsico—
lógica, llegandoa le- conclusióndcl trascendental
y estratégicopapel de la utilización dc la estruc-
tare- simbólica,de la estructuraconfo-mo-madapo-mo-
e-un e-o-mmjuuíte-u de siguo-ms. lnstrumeíute-u e-mtiiize-de-u
tanto-u ímo-ur el she-smáuíce-uncí imo-mo- el psice-me-máiise-s.
Lévi—Straussanaliza le-s cure-u she-sisie-unístice-cíe- le-ms
pe-irto-us difíciles en la tribu cíe- lo-ms ce-une- (e-mm Pe-ne-s—
má): amia e-e-ure-s lundaine-uite-de-en el segtiiumí ente-u
e-le- riguro-mscus rite-ms y canto-ms. Canto-ms en e-íue. de
uuíe-u míe-limera ve-ie-sda (ce-mne-le-nse-uda,desple-uzade-u,
re-eie-ubcío-e-se-la),se ce-me-mita ve-e-be-sl¡siente(en el tire-le-mm
siniíbólico-u) le-u que fíe-e-le-ce (tire-mce-so-u e-urge-inico-u) y
siente (pro-me-e-so psiquice-u) le- enferme-. Lo-ms tres
órde-ííesse- lucuien en co-unte-e-te-u:‘<le-u e-fice-cíe-u suni—
bólica consistiría pre-e-ise-ííue-umteen e-sta“propie-
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dad inductora>’que pose-críe-míunas(estructuras)
con respecte->a otras,ciertasestructurasho-umólcí-
gas e-e-pacesde constite-uirse.con materialesdife-
rentesen diferentesnivelesdel servive-u: procesos
orgánicos,psiquismo inconsciente,pensamiento
reflexivo» (Lévi-Stre-uss,1987:225).

El shamán,con la representaciónen el canto
(el conjuntode mensajese imágenesen la publi-
cidad,en nuestro ce-so) proporcionaa le- enfer-
ma un rrlengue-sje-ssen el cual se puedenexpresar
inmediatamenteestadosinformulaclos e- infor-
mufle-bIes po-mr otro-u camino. El shrumñn. come-u la
publicidad,ofrecesignificantes(en un nivel. en
un orden,el del discursoo-u cantorecle-be-mo-e-do)e-
significados (de cutre-u nivel, ya scan orge-nícos
propiamente-dicho-ms, como en el caso dc la par-
turienta,o-u pulsionesinco-uriscientes)queestructu-
ran el carácterdel individuo y tienen su origen
en los primerosmomentosde-subiogre-fia.

Eím aníbosce-so-ms,el del simanme-in y el psie-o-uane-i-
lisis, percítambiénen el de- la mercancíay le- pu-
blicidad, le-ms ecunílictos y resistenciasse disuel-
ven, me-u e-le-bici-u e-sl couno-ue-iumuieuíto-mre-al,o supuestcu.
que el sujeto adquiere pro-ugo-ese-ve-mente,sino
po-mo-que ese-e ce-une-ucimnientohaceposibleuna ex-
periencie-específica,en cuyo transcurso-ulos con-
file-tos se re-actualizan en un o-urden y en un pie-uno-u
que permiten su libre- desenvo-mívimientoy con-
ducen a su desenlace.Lo que haceel símamán.
co-umoel psico-uanálisis,e-o-mme-umuchosde- le-ms usien-
sajes publicitarios —aquellosque “manipule-ns>—
es proporcie-unarun lenguaje.Por cuto-o le-de-u, e-ura
slíamanístice-.cure-uiisie-e-iauialítie-ay prope-ie-ste-tpu-
blicitaria buscanprovocaruna experienciacon
la reconstruccie-’unde- un mito-u que el e-nfeumcí o-u
individuo-ude-bevivir o-u revivir.

Lo que he-e-e-mi le-ms símbole-us—de- aquí su su-
puestaeficacia—esproponersecousioequivalen-
tes significativo-ms dcl significado,correspondien-
tes a un e-urden e-le- ree-ulide-ucí distinto —el de le-s
representaemony el ce-unsumo—del de ésteúltimo-u
—el de los afecto-ms. Este me-udeloprincipalmente-
apo-urta une- descripción del cómo-u funciona el
procese-umotivacio-mnal.La eñe-e-ciasimbólicare--
po-use-sobreel le-ugrcu de- le- svn¡pathie(e-líe-esede- le-u
cuerdaque resuenapor si sola cuandose- he-ce
so-une-o- otra), de nuane-raque haciendosonar la
cuerdadel consumo-uresuenala cuerdade le- es-
tructurae-sfece-ive-.

e-) Sobre-de-terminación.El sistemade le- e-e--
e-ion baje-u la co-urrientepsie-o-uane-lítieagire- en te-me--
mío a la cate-ge-une-ue-le- sobre-de-ie-rnuiuacio-5n:amia fe-mr—
mación del inco-mosciente.va sea sintonía,sueno

o-u, en nuestroe-aso,la publicidad (en cuantotía-
be-jaa la maneradel sueño,come-uexponede La-
cas(1 990)) remite a uuue-s piare-he-le-ude-le facto-ures
determinantes.ya seanvariascausaso varíasse-
cuenciassignificativasdiferentes,o come-useñala
Freud en la siguientecita, dos o más hilos que
desembocanen el ísiismo nódulo independien-
tes cm anteriormenteenlazado-ms:o-se- e-staagrupe--
e-ion de recuerdosde la misme-u naturalezaen una
multiplicidad limealunente e-stratifice-e-le-u, e-ume-ilo-uge-s
e-s le- ce-uíístite-uídapor umí ~ue-sqe-ie-tce-le legaje-ms. le- he-s
dado-uel nombrede fo-mo-mación e-le- a mí tema.Aho-m—
re-u bien: ese-e-mste-mas me-testramíuuía seguume-le-scure-le—
míacuon; se- bailan ce-mumcéumto-ice-ume-nteestre-lifica—
do-ms cuí de-ro-e-e-le-mr e-leí módulo-> íue-stóge-umo-u (.) el
enlace lógico-u co-unstituirfa un sistema de líneas
convergentesy prese-ntarie-fo-ictus en los queirían
e- re-unirsee-le-ms cm más hilo-ms, qae- a partir e-le- ello-ms
continuaríanunidos,desenibocandoen el nóda-
lo-u ve-irle-ms hile-ms Itude-luendieno-es une-ms de cutre-ms e-u
unido-ms por camino-mslate-re-les. Re-saltaasí el he--
e-he-u singular de- que ce-de- síntomae-parececon
gran frecuencia nmmimltiple-me-nte-determinado o-u
so-utmredeteo-mine-sdo-mss(Eree-se-l, 1 974:x’o-ul. 1 1 58). Tal
co-mnsidere-ciónaplicadaal campode la investiga-
ción msiotivacio-unaldel co-unsuuumo preserve-contra
explicacionessimples,en termine-msme-canícistas,
se-ubre-ye-u u ¡ma fe-mo-rna e-le iuíterpo-etarlo-ms níate-rie-síes
producido-mspor la investigaciómíbuscandotal nó-
dulo-> patógeno>y pone-en evidenciale- necesidad
de hablar más de procesomotnac,onalqe-me e-le
mo-utivacion - -

Modelogenético-estructural

Aceo-cándonose-adavez usiás e- lo social,ha de
renme-re-arse-que,desdeVe-bIen y su esencialse-
paración antropológicade lo-ms hombresen de-
predadores(clase- cucicusa) y no-u depredadores
(cíe-sse proo-tae-tivao industrial), hastaBourdicu,
este-míe-me-le-lo-u pre-seuitale-u motive-e-mo-une-o-mme-u pre-uce-—
se-u se-me-ial, ce-unie-> frute-u, más e-u une-no-ms dete-rnmiume-s—
e-le-u, e-lepende-euue-lo-me-le las rele-cie-unesestructe-urales,
e-liferencie-ssy e-umfreuutanmiento-use-mm o-muí campo-ue-le la
realidadsocial.Le- cenesísdele-unotivaciony sus
fo-urmne-us e-lepe-uíe-le-e-le las po-usicio-uumesen le-u estractu—

e-s so-ucie-ul cíuc se e-mce-miman. ce-mumucí co-unsecuemíciay
repre-uduccióuíde le-us distincio-uuíesqe-me- e-ii elle- se
pre-uducen. A pese-ir e-leí po-usible quie-tisnme-u que

ptie-e-ie- derive-rsee-le he-e-e-o- hume-e-piéen le- estruc—
te-ura se-ucie-sí, se-po-une- en e-vide-ocie-u,prine-ipe-símente
e-mm el ccmnso-uuiío-u, le-u me-uvilie-ladí e-mu ésta, lo-í e-le-Le en
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forma de expectativas es una de las mas potentes
meo vacienes al consumo.

Veblen (1974) sitúa el ocio como el aseen—
cf ícnte del ce ns umo ¡vsa) tu la fu ucion de aquél
cern e nietilo para conseguir reputación y tirma
tic mostrar la posícíen cii la estructura socia], a
partir de su ostentacíen. Como si utetíza tiobson

1 978), Veblen reínc orpol a el análisis cíe le <¿ce—
noní ¡ce Y lo 1ernol e~,íte lo ant ropelegí ce: lo
ecenomice no e.s indtpentl ente tic tendencias y
hábitos bu mam>s mas ~uíatutU es. ce me la mcta—
lis i ca. por ej eníplo dcl cotí igo tic! Li e nor. Al
igual que cl mc rcado cst ¡ nscrilo en 1 a.s reíací o—
nes sociales y cl error csUt cn estabíceer pcI iticas
que Ucinan al mercad e conio del crm lía ile dc
le social, ce mo subraya Polanv i (1 989). p rotític—
ción y consume han existido siempre. pero tic—
1 cmii nadas por las sociedades y rclacíoncs so-
dales en las que sc dan.

A partir dcl nioticlo t~tie naugtira Veblen. la
investigación sobre la motívacíen se centra crí
las tendencias y hábitos tiel campo de consumo
específico, para. dcseubricndo los pu utos t~ue sc
muestran mas débiles. ¡ ntcntar transformarlos.
en gi n a íd e nuevos Ii áb i tos. Por tít re lado, Ve.—
bien rompe c m las teorías ni;í Tal ¡ialistas e nire—
duce la idea cíe sistenia tic util itíades, aííteeeden—
te tiirccto del sistema tic consumo (estilos de
vida) e si stení a de objetos, de auto res mas re-
cientes, de uííes consumos articulados con otros
consumos, para establecer y subrayar tiifercncias
sociales.

Sonibart (1979) resalta el p~ípe 1 bis té rice y

¡iccesarie en el capitalismo cíe tipos tIc consunio
—eoiii ti los sunt LIOSOS—— ti LIC Insta cl monien te
solo habían alcanzado la categoría tic í mproduc—
¡vey Esta fijación dc la su ntuosi tiatí ce nio ele—

iiicnte clave en el desarrollo capital ista subvierte
cl ni ¡xiel o del “ce ¡is u nii tío r rae it) iíal». A tíeniás,
se lía tic destacar la importancia que tiene para
St, m ha rt la yitt a se XLIal cii tendi tía básicamente
como intercambio tic mujeres para la ostenta—
cien, para el consumo.

IAl propuesta de l3ourtiieu para expJiear el
cotístí nio se apoya. siguientlo a M auss (1 985) y

Panoískv (1 982) cii su concepto tic habúos. que
5 tipone u iía rehie iotí entre estructura caraeterío—
lógica y est ruet ti ¡a social. 1—1 asta ahora. los motle—
los motivaejonales partían tíel iíitiivíduo o sujete
y de cenie este se adaptaba. para resolver sus ne—
cesidades o cerril ícb15, ¿1 It, que le rodeaba, fLiese
n al ural. eco iíO iiice ti st íc ial. Bouíd icu sc ce nt ra
en el proceso cíe interiorizacíoíi tic le social, tic

uiía estructura social en conflicto, en el sujeto.
tomando en el coíísumo una de las vías prefe-
rentes de actuación tIc los conflictos o Itíclías
simbolicas entre grupos, sectores e clases socia-
les.

Dice Bourdieu sobre cl coííccpto tic nietiva—
ción: »EI motor —-1 e que se 11am a la niel ¡ yací oíí —~

no esta ni cii el fin material ci si rnbolice de la ac—
cíen, ce iíio qtí icre el fin al i s mo n «ii. ni cii las
constricciones del canípo. come tíuiere la visión
mecaiíicista. Está en la relación cutre cl habiais y
cl campo ti tic hace qn e el habitu¡s ce íítrib uva a
U eterm iiiar 1 o qtic ¡leterin iiia» (1 ~eurdie.u,
1982:48). A partir tie esta rase, la rnoti vacióii
dcl cons tíiíi ido r esta en la relación cii1 re 105 Li sos
del cO 1i5 uni nio r —estilo, pecí riamos dcnom i LIII—
lo, saltaiitlo líceiiciesarncni.c al propio Bour—
dieu —.- y el cam jie ti e ron su nie especifico (al i —

nietítie ti, estético. tiel ocio, tic a etí Li cací O Li. <¿Ii
e Llanto cabe tite ip retar cii u uestras sed i etí acles
t )cia práctica ce ííío práctica general del censu—
iii ti), que 1 tis píepi ¡is ti 5t)5 tic las clases sociales
—ya sea cii cuan te clases tic habitas e estiles de
vida. p royccc ioui tIc la clase social ( ti nílí te de la
procí ucción) en el áníbito tiel consume-— ticter—
¡iii n=ín.

Miera bien, este m¡ítielo tc~:ict) se eeiitra en
la expl icacíóii ticí por qué actíila la iiitít¡yac i~ rí:
pe it) tI lee p ico sobre el cómo actúa, au u e ua ncl o

ptírece derivarse c~u e lo Iiace a partir tic facilitar
a los sujetos una cíe fini rió u tic la ¡calitiatí dc
constínio adecuatía con sus uses en este canípo y
c~ ue.. por le la¡ito, sea ca pa¡ tIc tic fi ti ir su pt si —

cien cii el mismo frcíítc a otras posiciones. íííi—
tíos, sectores o clases tic consume. Desde la
alencíen a la posición esí niel umí, la peispeel iva
tíel c-onsuííío sc aniplia a la prticiut-cion. la aprti—

piacítmn del excedeííte dc íroducción.
Desde su condicionamiento social. cl proceso

motívae it) na 1 sc Ii ace iii st ¡ rieti; pri merani cute cii
la mcd¡tía cine los objetos dcl proceso pueden te-
ííer un carácter histerice, ctím ci senalaba Marx
ce e las u ccesi ti titíes t1tic deriva ti cii tal es objetos:
las llamadas ¡mecesitiades imprescindibles son

ti ~ í~~~díd~ liisltírieti que tiepciítlcn tiel nivel
CLI Ittí ral cíe un país y ¡.1e las con ti le i eííes bajo las
cuales se lía formado a clase tic los trabajatieres
1 tu-es y, por lo tau te, tic sus Ii abites y as1íiracio—
¡íes vitales» (Marx, 1 978:2<19). Pero, adenías, en
cuan te la in t cii sic1 ad ti e la nit~i, ivaelórí ci epen¡le
de la lorlaleza tIc’ it)s hábitos, es decir. cuatido
los habites están sólitlanieiíte insertos, la 1 utensí—
clatí tic las ace o¡íes te ¡itie ntes al ca iiibi o lía tic
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ser mucho mayor. No obstante, en circunstancias
de importantes transformaciones sociales la ca-
pacidad de estrategias motivacionaks innovado-
ras se amplía enormemente, como señala Cid-
dens: «los motivos tienden a tener una
incidencia directa en la acción sólo 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 motivación es prácticamente incompatible
con este modelo? No, solamente advierte de la
dificultad para la implantación de estrategias
motivacionales innovadoras, de las dificultades
de las estrategias de persuasión, puesto que los
sujetos no son una <‘tabula rasa», como puede in-
terpretarse en el modelo reflexelogico, sino que
están ya persuadidos~ Como señala Beurdien, en
referencia directa a la concepción conductista:
«De todas las formas de ~‘persuasiónclandesti-
na”, la más implacable es la que es ejercida sim-
plemente por el orden de las cosa» (Bourdieu,
1992:143).

El modelo del consumidor que se deriva des-
de esta conceptualización es el de un sujeto ins-
crito en una estructura social y dominado por
unos principios prácticos que hacen del consu-
mo una rutina de acuerdo con tales principios y
que, en el propio campo del consumo, adquie-
ren la forma de «estilos de consumo», que son a
la vez individuales, en cuanto condicionados por
el curricu/um consumístico del sujeto y experi-
mentados e integrados como tales, y colectivos,
en la medida que forman clases de estilos, que
tienen que ver con la posición de los sujetos en
la estructura social.

Por lo tanto. se trata de un consumidor ya
educado en su consumo, con unos hábitos fuer-
temente arraigados y otros que pueden estar en
situaciones más precarias en cuanto las prácticas
con las que estaban articulados han sufrido tam-
bién modificaciones como resultado de transfor-
maciones en el ámbito de la producción e en la
propia estructura social: por ejemplo, el consu-
mo de los ochenta, marcado por la ostentación,
puede interpretarsc como resultado de la inten-
sificación tecnológica y las estrategias de distan-
ciamiento por parte de jóvenes capas sociales as-
ceíídentes, «yuppies. En este mtídelo, el
consumidor es bastante fiel a sí mismo y, de esta
manera, a su posición social, por lo que los cam-
bios importantes en el consumo llegan a partir
de transformaciones sociales, relacionadas con
expectativas y estuategias colectivas tic ascenso

en la estructura social, en lucha, principalmente
de carácter simbólico, con otras posiciones so-
ciales. Como decía la cita anteritir de Marx, el
consumidor está deteruninadt, por sus hábitos y
aspiraciones vitales.

El consumo se inscribe preferentemente en
luchas simbólicas: querer ser/vivir/consumir
como los situados inmediataníente por encima
en la estructura social; distanciarse-distinguirse
de los situados en la misma posición, si es que se
reconoce alguna, o inmediatamente inferior. De
aquí que las prácticas de investigación más cohe-
rentes con este mt)delo tengan un carácter es-
tructuí-aI Y

Modelo semiológico

Este modelo de comportamiento del «consu-
midor opulento» es el que, en menor medida,
ha acogido el concepto motivación. Los princi-
pales apoyos de esta exposícuon son la mirada
semiótica a la publicidad de Fabbri (1990) y al-
gunos de los escritos de Baudrillard (1974;
1978; 1979; 1984), en los que el autor francés
trabaja con conceptos come el de simulación,
donde los agentes sociales se pierden en la am—
bigíiedad pretendidamente anafórica: no se sa-
be si los consumidores estan motivados o,
como parece derivarse más directamente, si-
muían hacerse los motivados para mantener el
orden: las masas simulan estar motivadas por el
consumo para mantener el orden del consumo.
Así, el consumo se convierte en cínica asun-
cion del orden.

El modelo
está todavía
apt)itaciones
pótesis básicas:

semiologico aplicado al constuuntí
en formación y cabe esperar más
en el futuro, partiendo de des hi-

El consumo es un sistema de intercambio y
el equivalente de un lenguaje (Baudrillard,
1974:92). Si en el modelt, reflexológico se está
en la infraestructura fisiológica; en el afectivo, en
la homogeneidad de estructuras y en el genético-
estructural, en la estructuracion; en el semio-
logico estamos en la hiper—superestructura. De
aquí que la realidad sea concebida como hipe-
rrealidad, es decir, como resultado de la acción
de la hiper-superestructura.

La vía principal para el estudio del consumo
es el lengua/e,concentrado en los mensajes de la
publicidad que se distribuyen
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Las aportaciones de la perspectiva semiol~gi—
ca se encuentran entre ambas preconcepcit)nes,
especial menle las realizadas desde el marketing
y el análisis de la publicidad y fundamentadas en
la obra Greimas (Jeudy, 1977; Pcninou, 1978;
l-loch. 199<)). Sánchez Guzmán (1989:161) re-
sume la aportacíen de Peninou como configura-
ción tic unas reglas metodolegícas que permiten
clecí ucir el erado de validez del mensaje pro-
p ueste y ce ntreíar s tt adeettaci óti expresiva a 1 os

• previstos. Principalníente. puede estable-stíjcttt)s
cerse que esie níedele:

— Sc ce ntra cuí Illelisa¡es, cii cointi u icac iones
oficiales —claramente uííarcaclas etimo tales men—
sales, ptiblicitarios cuí este. caso— donde parece
cíuc la relación entre stijett)s se establece salo en
cl i nte reani b 1 o cíe significantes. cluedantití sosIa—
yacía la presencia tiel tilijeto, tic la mercancía. Se
pod ria decir c1ue sc pasa del Fetichismo cíe la
mercancía al fel Idii 5 uno del nie nsaje en algtuuia
tic las concreciones cíe este modelo. C(ini(i ocu-
rre con la prop u esta ¡le le rratidi s Pascual

1 990), en la úíue desaparecen los productos
títiecianciti só lo la ce ni uni cae ion cíe los mus mes:
«Llevantío el concepto cíe ~el producto es cl
inensaje’ al limite, )odriam os cieci r que no e xis—
ten pr¡ícl tuetos sino ce ni ti nicae ion, y cíe uiia fti
ma. mas lírecisa no existen los proc] netos si n¡í la

l)ercepción cíe los m isnios» ( Lerrandis, 1 990:sp).
¿1z perccpcion cíe les protí uctes. sin etintar con
les pr¡ipitis receptores, es solo la etímu nícacítin
sohuíe les misnitis? Pregunta cíuc este modelo
contesta diversificadameuite. segúíí el graclt) (le
importancia que se dé al mensale.

-— 1-u iiívestug’icitiii sem i¡)Iogica se basa en el
desetubí mní¡tnto anal Isis dc sistemas de ceniu—
n icacíen e codigos stuhyaccntes. cíue. en cl caso
cíe 1—abhui u (1991)). teniaui la casi uníca concre—
ci ó u cíe cotí u “os estel u ces.

— Sc sulur u~ la 1 nipoitancia (le la imagen en
las secitciddcs occidentales tiesarroliaclas, cíe tal
manera cinc se ab rma que la itietilogía está en la
imagen. ti ría i rnageíí cíue no deja tic ser —al me—
nos así parece— representaciorí del etinstumo sin
u a t tu raleza í~ raeti ca.

——Se describe un mundo en el que más que
mercancías sc consume el mensaje de las mer—
cancías: solo se consumeii signos. no tilijett)5. Se
ce nsu mc p¡ibl leidací. Ln It> c~tíe se puede dar la
razon a los scmiologoss es cii citie la publiciciad,
etinio cl arte, ni puede ser ciíterauuíente ce nser—
vacio ra. necesita ci~ ullevar cierta ptí 1 ém ica y di

tanciarniento. si puede hablarse de la misma
como efectiva.

— Se propone como papel fundamental de la
publicidad el mantener la fidelidad en un inundo
de infidelidades (lolTIer. 198<)). El momento se-
miol~gict) sttrge cuando. ctime dice (ialbraitli:
“la voz de cada vendedor se ve perdida en me-
dio del estruendo de todas juntas (1986:37). En
un mercacití con grandes corpoi-a.ciencs, tiende
las marcas st) ti les p~ u cipal es chis posi tives para
demarcar una sociedad que cada vez tiene mas
difictíltades líara la demarcación (Otfe, 1990).
Le hace con pro pLiestas como la identiúad (oijio-
ra/iva, ¡un ifomiizacióu ¡le prácticas. solí re todo
estéticas y comunicacienales. Desde el modelo
seniiol~gict), la csl ratecia es reeslrurturar discíplí—
natulo (tanto a ce iisuni 1(1 ti res como. cíe paso. a
trabajado res>. Se trata tic ce nseguir la fid el iclac]
cíe traluajatitires y consumidores en un muncítí de
ce nti ntta 1 nficl elidad. p evocada ííor la ~ep ia
Lucha entre las mareas/fabricantes en tun prticeso
cíe rntiiiopol izad ón cíeí c ¡pu liii srio.

El objetivo prí~io cíe tstc modelo es mante—
u er la fidel i dad cte sus ti u su mitres, lo que sólo
parece posible si. como pai eec, el proceso de

agutíizamon<ipol 1 zació n cid c ipí tal se a partir
dc competencias ni is lucí frs entre las grandes
c<írp¡irac¡ones, compctencra díue tiene unt) cíe
stís campos tic batalla ci ¡recto en la publicidad.
Para elítí. ha de negar la principal cilmensión tic
movi miento qtíe inípí lea la motivacieu) —frente a
la repeticióuí/fideliciacl— rechazando utilizar este
término.

— Concibiendo el muuício etímo estética, el
éxito cíe la publicidad y la niotívacion (leí ct)flSti—
niicior raclica. desde este níeclelo, cii el gusto;
que la publicidad guste o no guste. Así, parece
que la publicidad se bastase a sí mísma, cenit) Si
sólo dependiese, para subrayar su eficiencia, de
la aprobación estética de, al menos, cabe proyec-
tar esto, el segmento de ciuciadanos al que va cii—
rigido la mercancía que transporta la publicidad.
Habla del gusto destie cierta u//iL’ersalidad x he—
mogeneidací, ací mitientio cíe partida el precescí
de homogeneización de culturas y consumos
prod ucicití por la extensión niultinaeitiuial, inel u—
50 retrocediendo en el reconi)ciiiíiento de duit—
rentes subeulturas entre los receptores, tal como
han hecho algunos de sus más populares repre-
sentantes (Eco, 1981).

— El modelo semi¡il~gico parece válido a los
lílenes que se establecen dentro de estrategias
personales a algún plazo, conio es el caso de los
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bienes, muchas veces intangibles, incluidos en el
sector terciario o de servicios. De aquí que el
modelo semiótico trabaje con imágeruscorpora-
tivas, argumentando cl poder de un significante
como el logotipo, o el propio diseñtí de las ofici-
nas.

Tal como es presentado por Fabbri, el gusto,
categoría fundamental, se rellena de misticismo,
de carácter enigmático y metafísico, como decía
Adorno (1983) criticando a los críticos de arte.
Se convierte, como dice el título de una obra del
artista italiano Leccia, en un «yo quiero lo que yo
quiero», en un «¡nc gusta lo LJLIC megustaporque
megusta».

Ya Barthes advirtió de la predilección de la
pequeña burguesía por los razonamientos tauto-
lógicos, especialmente en el orden de las artes.
Curiosamente teína como frontispicio de esta
declaración una cita de Bouvard y Pécuz-bet: El
gustoesel gusto».La tautología significa una rup-
tura fnriosa entre la inteligencia y su objeto, la
amenaza arrogante de un orden donde no existi-
ría el pensamiento. Volviendo a Barthes: “la tau-
tología dispensa de tener ideal, pero al mismo
tiempo se agranda e intenta hacer de esa Ilcencia
una dura ley moral; de aquí proviene su éxito: la
pereza es promovida al rango de rigor» (Barthes,
1980:98). Bartlíes tenderá a subordinar su prác-
tica a los procesos sociales, saliéndose de la pro-
pia semiología en sus textos más afortunados.

¿Qué es lo que determina esta mínima con-
ciencia del gnstau? se puede contestar como
Marx y decir que el ser soda4o como Bourdieu
(1988) y ver que el gusto está estrechamente co-
nectado con la estructura social. Pero tales res-
puestas son muy periféricas al modelo semioló-
gico, en la medida que ya no se enfrenta a los
diversos grupos, sectores y clases sociales, te-
niendo precisamente en cuenta sus enfrenta-
mientos en la estructura social, sino que heme-
geniza a la sociedad por arriba: implícitamente
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)— se les
percibe con códigos de interpretación del consu-
mo y la publicidad comunes, siendo a la que va
dirigida ésta. El resto de la sociedad río interviene
ni como confl ¡cte. para ellos no es la pululiciciad,
lo que provtca eieítas inercias profesionales, de
manera que cuando, casi siempre encargado por

las administracitínes públicas, ha de elaboraise
publicidad dirigida a estos sectores, se hace de la
misma forma que a los sectores privilegiados,
quedando habitualmente su eficacia limitada

Tan sólo una muestra de esta lógica de aleja-
miento cte lo social, al menos con la traíísforma—
cuon de lo social, en la frase siguiente formulada
por el representante de una agencia de publici-
dad especializada en imagen corporativa de enti-
tiades financieras: “cambiar el arte para que no
cambie la vida» «. Si la motivación, al menos, lle-
vaba una propuesta de cambio, por mínimo qtue
fuese, éste queda eliminacio en el modelo sem lo—
hnneo.

Cambiar el arte sin tener come horizonte el
cambiar la vida, es una estrategia vital paí-a quie-
nes aparecen como consumidores satisfechos,
protegiéndose en el rincón de ¡os juegos de ¡es
códigos piubí icitaritis. Estos sen Itís reales const¡—
midores opulenios, pues sólo buscan satisfacerse
con la publicidad, con los mensajes de la níer-
cancia. Queda por hacerse uiia pregunta: ¿hasta
qué punto el inípacto estético del mensaje acerca
al consumo del producto, al ctimpt)rtamientt) de
con su mo?

¡¿1 modelo semioló~icti se ofrece come un
mareo operativo para el análisis cíe Ití motívacio—
nal en el consumo; pero siempre en relación con
otras pcrspectiyas, espeeialníente para evitar que
el sentido de la investigación se resurna en el
sentido del investigador, puesto que se suprime
el cuestionar el sentido que tiene para. en estos
casos, los mismos consumidores.

4. Visión diferenciada
de la publicidad

onio ya sc ha podutití deducir de le

dicho, cada une cte los modelos tie-

nc una visión diferenciada dcl pa-
pcI de la publicidad, especialmente en la motiva—
cien del constumidor. Hasta el nítídelo qtue tieííe
una concepción más referenciahista del signe
—conio el reflexológicc>— se ve Oluhigado a admi—
ti r la mcdiac ióti dcl mcmisaje pubí i e itarío para
operar en el consumo:

— De ferina ci recta o indirecta, cl primer me—
cielo adscribe a la pubí icidatí u ría lógica de con—
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ci iei ti nam i eoto del e> mnsu nii citír. sin altj 1 rsc cn
exceso del esquenía liásico cst imulti/i csptiesta
le tiue liusca la pub 1 ciclad. stilire todo a ti aves
cíe la repeticion quilimin

cíe Itis mensajes —(le a
portan ci a en la i n vest igaciomí dc con s tatau cl n Li
unen~ dc contactos— es condicionar al sujcto ha
eiéuíci ele clvidar tít ros p r<icl u des. h tc u cii cíe
hincapié cuí 1 os r¡ ti u os p ti a el producto qtic se
pr> ¡i¡, uíe. 13 tisca ini s tonar ini íi rlunir cl mc nsa—
je en el ceueluue tic bis stuícItís para imprimir así
a necesí datí de la u iíe rc a ncu a. Importante des Li—
c=trc~tíc. ííara cl mo¡lc lo it llexolocico, el siguíifi—
cante designa tui al¡’t t~¡uc stá aftuera. cjtue stuele
se ¡ ¡a cosa.

modclo ¡ltda o, ptinc-ipalmente en
allia—

blar cíe la eficacia simbólica, la ptibliciclad tiene
uuía logica simliolica: traer a tun ortleui lo títie esta
cii otro. Ac1ui c.l sigiiílieante tiene por objetivo
u- dat-, e.n tít u-ti rtl cii ~e 1 cíe la represe it ac u eui—
al c<iiisumicltiu. algo c¡tue le esta velaci¡m; t)cLultt) cii
el 1iueconscieuilc pma c.l propití consumidor.

Para el niocic-lo ge uíét i ce—cstrtictu ral. el tilí—
jet ve (le la 1ítíb 1 ci ci atí es persuadir (etimológica—
metí te per—su a—cfi r. ~po~ cl ¡>11 s¡ibre si ni ism o),
tratar de dítie cl consumidor haga PFOlit) It) que
viene cíe itucía, etití Itm cíuc se clesarroilaii c¡íncep—
ttis conio el cíe ide;> ti/uYU vOl> C íncorporacion, nd)
ni tuy ¡listan tes tic 1 mt.uic lo anterut mi-: lo tic afuera
se ti u e con ti cíe clctít u> y Lt) cíe cíen t ro it~ es otra
co5a c~tuc la historia tic totití ti iuicerporado y es—
truct ti latí O. Ii ce lití prese íííe. L¡í iiicorpo ratie for-
ma ti Ii ti rtletí cí tic ini pele a actuar cii u ti senti tít)
tíeterminacltí. es decir. el stijeto va está persuacii—
cío. cíe manera qtue la pcrsuiasi<)n a través tic la
accuoui íítublicitam-ia, tantt> cuí su couíteniclt> c-omo
en reto rica, lía cíe Iiusea r iii sc ri Ii ¡ rse e ti ese seuit i —

tío tíue es. sí 41u etitití a Isotírciletí ( 9<) ), un sen—
ti tío pract ice - Los usos eti Liii eaiiipo específico
del ccii s um ereaui bu capa ciclad cíe admisión cíe
los uneuisaj es setí re tal es cetísu ¡nos. Así, por
ejem p It)- aigutí<.ís ti p~ ¡ e iii eríSitj es enetí cnt ea n
grau ties cl ¡fieu Itací es ííara ser atí un it Id os e u cauíí—

)5 tic e¡ rí su uno e s1ieeí Jet): tui iii cmi saje frívol ti
cuí e! campo (le los ct>nstuttios uiitiv caros ti íuístl—
[ticíenales; Liii uiiensajc solisticatití para tui deter—

en cl cauií p~ tic- 1 c< tít Li uit) tít) niéstice.
getíte.

N o obstatite, si lii cii lía tic- u sed lii rse cuí ese.
.serítidcu práctit-o cuí stí feruiítilacióri, la ptíblicidad
solo será capaz. de modílícar lt)5 liáliittis y. por It)
tanto, tic uliotivar. cíí la uíie¡lícia que c¡)iiectc con
las expectat ¡ vas y aspi rac e íes dc stijettis ¡2<) 1 eeti—
vos es cieeíu. ci.> la iiic-clida ¡íue eoiicetc ccii Frt)—

ceses cíe clebilitamiiietito de hábitos y con estrate-
gias cíe conlormaciouí tic uíueves hábitos. Es así
ct)mo la l)utilicidad se concibe etímo instrumente
líara la interiorización cíe estr¡uctturas cíe expecta-
tuyas: uit~ sólo lía. dc ligar con tales expectativas si-
~O q Líe c<ilal)t)ea en su profuuídizacióuí 1 egiti málí—

¡lelas. Ctimo ci ¡ce llalíermas: «las motuyaciouies
se etmrístruyen a través de la interiorizacion cíe es-
tructuras dc expectativas representadas siuííbóli—
camemíte» (Haberuiias. 1 975:1 1 7). 1.-a ptiblicidati

líersuacle a partir tic la represe:itacioti simbol lea
¡le estructuras cíe exlíectativas tj uc ya han pcrsua-
ditití it les sttíet<is.

— En cl m ¡íd cío seni it) lógi etí. se s ¡ibraya la ló—
gicit cíe la publicidad com¡> Itt cíe la adhesíon y la
fábula, etinie dice Baucirilíartí: »dluienes recusan
c.l p ide r ti e etití ti lelo naní i cuí tti dc la pubí i cid ací
(de los mass media cuí general) uio han captado
lii lógica partieula.r cíe stí eficacia. que no es tina
lógica del en ti u e ittci o y la prtueba, si mítí u ntt lógica
cíe la fábtula y cíe la ací hesiórí. No sc cree cii lo
qtuc se dice, pero se tíbra etime si se creyere»
(l3auclrillard, 1979:1 88). Al estar euí la lógica cíe
la tul lies ió u y la fábtu la —en ten cl ida etímo narrií—
cien sun vertí ad — It> t~ uc se pitic a la ¡í tu tille idad
es, ce uííe cii la pci icul a Johny <hvi¡arr. cí ue “íítís
cíu i era. ttu ocí tu e Seit níetíti u-a», 1ie ti ci ~u p~o Ii ti tícía—
cía p )r iii ti ivid tuis ci tic u arcís sta mente cieman —

clan ttmor. Para algu rías corrientes sení ológicas,
el siguí 1 fi catite ttctúa. pero lo littce cii ti u a su tua—
ción peifectanícuite estructurada y couíecida l)tir
los actcíres: uííaíí da. ruega. ji ide ti. ce iii o en el
Cit5t) de la publicidad. s<ílicita adhesión. Así, cies—
cíe este md)tielc cabe describir el papel cíe Itt pu—
hl ¡eldad ce mtí prou orar ¡6,, (tic: prot’o o: 1 laníar
afuera): cjtue la tutiliesioui implícita sttlta afuera, sc
haga explícita.

5. Distribuciónde técnicas

«<41,1
« 1 igual que ocurre con la concepción

‘ ~ tít la 1íubl ciclad. cttdla nitídeltí teóri—
cd) t¡euíe su preveccion lécnica en Itt

l)ráctica dc la i uivest gací ó n. Ial jirtiycccióuí
arrastra las ¡nipl icaci o íes eíí istemíío lógicas tic ca—
tía un ti cíe les niocí el os: paní cl mt)de le re fi extí—
lógico sólo puede etmntíccíse lo -egistrable por
ci isp’ isiti vtis fo rm al nie u te ¡íbjet 1 vos tic ctíO Ocí—
miiicuí te; 1 tís ni mciel os psicea ííttl íti ces y ge uiét leo—
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estructural implican en su objeto de saber las ex-
periencias de los individuos —lo que dicen saber
de sí mismos— y la experiencia dcl investigador
—lo que supone saber a través dc la articulación
de los saberes recogidos de los individutís—; el
modelo semit)l~gic(i-estrueturaIista afirma el pri-
vilegio epistemológico del observador para des-
cifrar lo que hay que conocer —Ilámese estructu-
ra latente ti de otra manera— sin necesidad de
intervención por parte de los individuos, más
allá de ser soportes de mensajes. Así, para cada
uno de ellos, la investigación parece resumurse
en: experimento(rellexológico y gestaltista), ex-
periencia(psicoanalítico y genético-estructural) y
experto (semiológico) sobre las estrategias de
motivación del consumidor.

En el modelo reflexológico se busca prefe-
rentemente recoger les ctimptirtamienttis —etin
acento fisiológico— del consumidot. Se abarcan
técnicas que, en ocasiones, cuesta definirlas
como de investigación social: desde la aplicación
de aparatos capaces de recoger las alteraciones
neuronales y de visionado frente a un mensaje
publicitario. el comportamiento puramente fisio-
lógico (como si el cerebro o el ojo fueran la men-
te y el alma, en cuanto activadores de la acción.
compradora en este caso), a los D.A.R. (day after
recalO, ya sea recogiendo la memorización —que
no el recuerde— de la forma del mensaje publici-
tario, ya sea incorporando el contenido del mis-
mtí, pertí. sobre todo, el comportamiento de con-
tacto con el soporte publicitario. Aquí, también,
están las encuestas procesadas estadisticamente
en cuanto se limitan a recoger comptírtamientos
del individuo encuestado: la compra de un pro-
ducto determinado; pero cuando se extienden a
opiniones han de ser relativizados en un análisis
de corte estructural.

Desde el modelo que acentúa los aspectos
afectivos de la nit)tivaci~n, se abarca desde los
test proyectivos a encuestas, entrevistas en pro-
fundidad, prácticas grupales o articulaciones de
estas técnicas entre sí. A partir de tales prácticas
se busca captar la estructura motivacional de los
sectores de consumidores estudiados, dónde se
encuentran los accesos mas francos y dónde los
obstáculos afectivos mas resistentes.

— En el modelo genético-estructural del prtí-
ceso motivacional se emplean tanto técnicas
cuantitativas —haciendo más hincapié en los as-
pectos estructurales— come prácticas cualitati-
vas —con mayor hincapié en los aspectos genéti-
cos—, de aquí la conveniencia de su articulación.

Las primeras se centran en la encuesta procesa-
da estadísticamente, pero desde una perspectiva
estructural (Benzéeri, 1982; 1988; 1989), más
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 prácticas cualitativas de investi-
gación social, de posible use dentro de este mo-
dele de concepción del proceso motivacional,
abarcan casi toda su variedad: entrevistas abier-
tas, reuniones de grupo, historias de vida recon-
vertidas en historias de etínsunítí.

— En el modelo semiológico, hay una con-
centración en el análisis de la estructura cíe los
signos del mensaje publicitario, que tiende a ini-
ponerse en nitiunentos en que “le que se dice se
iuíipone a lo que~ s-e hace».Apuesta por la eficacia
de los significantes a través del legr¡í de atihe—
sien con elícís por parte de los receptores. Tam-
bién dentro de este modeltí caben acercaníientos
uííás próximos a los clnometodológicos. como
los de Floch (1990), ctíuí el objetivtí cíe recoger
las prácticas de consumo (en un supermercado,
en el metro. por ejempíd)) cenití signos.

La escísmon entre un modelo y títro no puede
hacerse con talante radical más allá de un inten-
to de presentación. En la lucha por obtener el
más fructuoso producto de la investigación so-
bre cl ct)nsumti, seguramente no podemos pres-
cindir de casi ninguno. Ahora bien, el retti que
se le plantea al investigador es la manera de arti-
ctulttr tttles modelcís presentados, jumíto ecmn tttlue—
líos que hayan podido c~tuedar fuertt cíe este tra—
haItí.

6- Haciaunapropuesta
dedefinición de motívacion

del consumidor

~

4ff
orno se ha podido ver, el concepto
de mt)tivación es Ití suficientemen-
te amplio (~tmbiguo?) como ííaía

dar cabida a posiciones diversas, incluso en el
interior de cada uno de los modelos presenta-
dos. Sin embargo, por la larga tradición acuíííti—
lada en el campo del consumo y. sobre todtí, por
la ausencia de conceptos sustitutorios convun-
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centes. todavía se investiga con él. La cuestión
ahora es: ¿sigue siendo realmente eticaz para la
investigación? es decir: ¿tiene validez metodoló-
gica? liemos visto como desde el modelo genéti-
ce estructural se ptíuíía. al menos. cuitre parénte-
sis. y desde el modelo seniiológíco se prescindía
cíe él. Sobre la sittí~tción actual del concepto mtíti—
vacutín en stici¡ílogía, la siguiente cita de Beudon
es ilustrativa. ciejaíídtí parcialmente planteacití el
problema: “... el observador debe generalmente
efectuar un esluerzo de inforrnac:oií s¡ibre la si-
ttíación de Ití observado, en la medida que quiera
c¡iniprender las motivacitiuies tic este último. Pertí
niuches uechazan la idea cíe que las rnotivaci¡>iies
puedan ser un tema cíe análisis: stín difícil memíte
abordables; pueden no aparecer a la conciencia
dcl sujeto níisuii¡i; cl sujeto puede tener una vusíouí
clef¡iriíiada de stts motivaciones (la ocíción mar-
xista cíe falsa conciencia). Si se acim te la existen-
cia de tales prtiblemas para su mantenimiento ¿no
sería necesario excluir del análisis la n¡ieitin mIs-
ma de mttivación? Muchos están dispuestos a ha-
cerio: les marxistas y Itís durkhcimianos, ecm¡í
eíertcís cenductistas, tedtís ellos —fundándose en
argtumeuítos ciiverstís, hero siempre cuí el nombre
de la Ciencia— han pretendido sobrepasar esta
uítíeu oo emlíarazosa» ( Beudo uí, 1 984:4 1).

Si observamos el término uíiotivar, su defini-
ción lleva a: “ení ptujar a algtuien a hacer algo que
volu.,.ntariamente,p¡í r p mpi a iniciativa, no liana»,
lo que, por tui lacio reduce el ctuiícepto a uuí uííar—
ce etínductista: untt etisa (nitítivo/estímulo) que
origina un efect¡í (censunio/respuesta). Por otrtí
ladtí, llevtt tt la etiligación cíe romper etíuí tdgo.
romper clon Ití que el stíje.to haría “voluntaria—
mente. Ese movimiento aparentemente exterior
al sujetcí —tui empuiar y utí hacer algo— queda
uivertitio precistimente ptír Ití que es el núclet)

tiel enfoqtíe nitítivacíenal, etinití es itt «vtílunta—
rieclací» de la acciótí cíe tttl sujeto. El sentimiento
de géuícsis atutóntíma tic la ticción. volviendo al
Marx cíe las uíecesiclatics sentidas. Así. los clístin—
tos nítíclelcís teónictis del enfoque nicítivacional
tienen stu principal criterití diferencial en el gra—
tío cíe «vtíltinta.d» liresuptucstd) en Itís sujettís:
desde el etíncí ctctismo, cjtíe real mente niega tal
voluuítaci; al euifoqtue seuíiiologieti, donde la xci—
1 tu otací está “fatalmente» di ilgida a hace rse com—
plice de los códicos. Desde el psicoanálisis, en el
que la vcíl untad es tIna ftuerza ajena ttl sujettí que
‘<volutitaríttmeuite» iítusctt la expresión (ex —echar
fuera— presión —esa fuc~~rza—) tic la misma por
órdenes/canales ci isti otos a los díue vino; al cnf¡í—

que genético estructural, donde eso que llama-
mes voluntad está socialmente estructurado,
dando lugau-, a su vez, a nuevas estructuraciones.

En cuanto a su aire conductista, en línea con
el paradigma teóiico dominante en los momen-
tos de la prinícra gran expansión del consumo.
en la búsqueda de la motivación se tiende a la
lógica de la aplicación de una causa-receta a un
ente sólo capaz de respuestas y no de propues-
tas. Esta conceptualización ofrece la idea de un
consumidor parado y pasivo, que necesita un
nitíter exterior para ponerse en dirección hacia
el objeto. Lógica que rompe con las descripcio-
oes del consumidor pre-opulente debatiéndose
en medití dc ecuaciones para resolver si epta
por tal o etíal productti <. Ahora bien, ccii neicien
ambas concepciones de la práctica del consumi-
dor al relerirítí como si su vida sc centrara en ese
procíuctti, comcí si fuese tui uivicí ivuc aisl ttdc
frente a un producto, también alsíatití. Tal vez
pueda decirse que los dos coinciden en cicuta
idea de les estímtults y mientras que el primero
acentúa el carácter racional del consumidor. ci
modelo ecínduetista acentúa su etínstitución fi—
5 ituIógictt e 1 rraci ti uíal.

La definición ciada anteriormente: <empujar a
hacer algo a alguien que no haría>, opone moti-
vacíen alo que usualmente se haría, al hábito. lo
que en el campo del consumo puede preyectarse
de distintas maneras: motívacíen comtí moví-
mienttí de un principio cíe la práctica de consu-
mo a otro (por ejemplo, del voraz consunití de
las clases populares al consumt) centrtilado de
las clases cte prtffesionales), o comtí movimiento
de un objeto (producto-marca) a otro (de Laiker
a Buckler> Al centrarse en el cambio, la defini-
ción de motivación deja de lado las inercias,
ideuitificacioncs y fidel iciades cuí el couísuuíítí, ptír
it) que aigttno de los mtídeies teóricos, come el
semitulógico, rechazan el términtí motivación,
traitití aquí etímo alternativa explicativa del
comptirtamientt) del consumidor. De aquí tam-
bién cl reto de conjugar, en el análisis concreto y

la investigación empírica, el carácter estructural
y etíuítextual de les uscís y líábit¡ís, x’ los camhíios
estructurantes c~tie lleva aparelado el procestí
uiuetivaci(i nal.

La definición: «empujar a hacer algo que no
haría» ha sido entendida fundamentalmente
como un hecho, una causa, que es “lo que empu-
a»;sun embargo, como señalan Ibáñez (1979) y
Ortí (1979), otí se trata de un hechtí sino de un
precestí, pues no se propone buscar el factor —la
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causa— que pone en marcha el ctimpt)rtamientti
sino la ley interior de todoelprocesode comporta-
mientaProceso st)bre el que hay que añadir que,
en cuanto profunde, no se agota. Así, cabe defi-
nir el procese motivacional, frente a motivación
o motivos analíticos, tal como lo hace Ou-tí: «la
orientación valerativa y afectiva (en parte in-
consciente) que subyace en la dinámica profun-
da y sobredeteruiíinada del consumidor en una
situación social concreta» (Ortí, 1 9?9:s.p.).

Entendida la motivación como proceso, obli-
ga a un esfuerzo particular dci análisis que va
más allá del análisis factorial de las causas. Si-
uuuendo a Adorno (1983), cl análisis llega real-
mente a la motivación cuando capta el proceso
que Forma la relación mutua de sus momentos,
pero no cuando la reduce por desmembración a
sus supuesttís elementos originarios.

En cuanto sobredeterminada por la situación
social concreta del consumidor, la construcción
formal de una definición del proceso motiva-
cional que haga énfasis en un sistema universal
de causas que desencadenan el consumo apare-
ce sin excesivo sentido. De aquí que, en cada
caso, sea necesario la investigación de las prin-
cipales dimensiones del proceso social concre-
te que condicionan el proceso motivacional. De
esta manera, se alcanza la inseparabilidad entre
proceso motivacional y proceso social concre-
te. Si la génesis del tipo de consumo y consumi-
dor está en la uííetivación, la génesis de la moti-
vación está en lo social, en las estructuras
sociales.

En la definición que Ortí hace del proceso
motivacional destaca una dimensión: aun siendo
genéticamente social, el proceso motivacional es
del consumidorcomoser social, es decir, no está
en los objetos (modelo reflexológiccí), ni emí les
mensajes (modelo semiológico), más o menos
fetiehizados ambos, sino en los sujettis. Come
dice Bourdieu al definir el habitascomo sistema
de estructura motivacional, los estímulos otí
condicionan sino que oportunamente pueden
encontrar a lt)s sujetes condlieid)nados: «para la
práctica, los estimules no existen en su verdad
objetiva de detonantes condicionales y conven-
cionales; sólo aetóan a ct)uidici~n de reencontrar
a los agentes ya condicionados pat-a reconocer-
los. El mundo práctico que se constituye en La
relación con el habitas come sistema de estruc-
turas cognitivas y mt)tivacienales es un mundo
de fines ya realizados, modos de empleo o canil-
nos a seguir...» (Beurdieu, 1991:93).

NOTAS

¡ importa aquí subrayar tina utuscuicia: la tic estudios pro—
icuuidt>s s¡<bre los caníbi¡>s cuí a esurtíctura subjetiva tite itt—
be de experi uííenttr uuí secuer iunp<>rt¿uníe de la población al

uraL de bu viverucia dc necesidades escasas a ti lía vuveuícu;u
su> necesidades. porqtue ttído sc ¡2> íui vierte en necesi¡ittl etí uí—
suní tic. Prt>ceso en cl que las ct>uicej]ciuiuies Y esí ratcgiís ¡te

u nietivación al colísuino iuvicrouí un
1ía1ieL priuicip~uL. ILus-

tre cxci usióui es la cíe 1 ¿wen ([983)
Cal vez parezca nc <> ríe ctti juico rpo rur el ¡2<> utí Liclis ni ti

—dc J tilín Watst> uí — a a go qtic líeni os ci cnt> ni iuiado ceiii>.>
u>»> ti vacioui; pe it’ it> est¿t en la une ti itia que sas liresLu pu.ucst<is
se Lupiican a estadios e iuivestigacit>uies couí cl t>hjeiivo de a—
tuíídtucir cuí l¡>s nieuísajes publicitarios aticuelios esuiliiLtltis
mii s di red tumeuite 1 igadt>s tui acit, ¡le la c¡>un ~irtu.

Vendedores di celos ¡toe cada vez enccuentrauí mentís
protagt>nisuníí cii ci pu•t>eest> ¡le elección pt>í pMk ¡leí cciii—
stíuííidor. va sea por la «madurez» creciente ¡leí niismo c<ín—
suunutlcír. a por it hegemonía dc- bu uíiarca («veuítte por ella
misflia»), ya pc>r bu extensióui tic las grsíottes saperficies ce—
unercuales etí régiuieti de atutt,seivicio.

Parece que cn lt>s momentos qtue cuna marca olil ene un
grado de ctindeosac fo inípuíu la uñe, es decir que les censo—
nildores va saben lo qtuc sugnuiuca: (csca—Coitu pou tít uiiplíi:
Norteamérica. jtiveuítíuci alcgrí~u o daniel: ascuiiuu u nato—
auleza esias uiiarcas tipi»un por el tiioclelti couidutíust u ¡le
cxtensiva repetición dc uííens uIt s. Parece que ci otuictís o de
tal esirategia viene a partur tIc ocupar oniu pt>sicut<n piupon—
derante en el niercado cntcínces se 1 nula dc »usu ni

1 ir su—
ctaiencio el ejemplt> »unteu O: «sed» cíuí «Cee> (ciii» o ití—
ni ar« con a uía nia Lea cíe la baco.

Algauios se lían aprovechado ¡le este uiiito. Así se couí—
tratab~uui, nieditunte televisión pc>r cable, nianejc>s scubiiníiuia—
res pariu tutielgazar. No ciier¡>n resuli;uclt,. u lo qtuc Itís pairoci—
uiuticíres cíe la idciu ctuíiiabiun cíac se diese tieuiíptí. y se
atilizluse etín t-onst~uncia. Stus éxitos etín cíceitís pcutc-uiccen a
la referencia uiarrada, a lo couitado. dc aquí quue o bavauiitís
¡leuit>niinatio nito, mis que ci resuultadcu ¡le experiuncuilos ti

p rcu chas Ii ¡un> >1 ogables cicuí tífica u ente a ou] eu aido ca b ría
ucetí ntíceríe la ptisib iii ¡bu ¡1 dc tic rt os eiecttis. sicmp re tu ci.> U—
tisi mo plaztí y en situaciones un tauíiíí especiales. (}tuos ex—
perimentt>s recogen la atísencia ¡le aprendizaje de quienes
díueuuiicn con los uídos euichtutatios u tuuia grabación suíuit>ra
ct>ui leccitines Y maucuir cíe t-tualciruier disciplina. A i~u mañana
sícaucate eran cuesí tunados Itís 1 usíu-ud tus cínírictís sin que
se veruficase níavuir avauíce en su cíín’íci ni enití que la sensa-
cíóui tic “haber alircuiditlo: se íes

1ítíuiía uuí exauncuí y ux> mc—
oraban tun iluice los restiltadt,s previos tu la experieuíciu. sa—
tan It> niisínci. :u ~C5áí tic la iuslt>runacion cífrecicla
sulíliníiuialuneuite (Deuíuíet. u 987). Por «ini udc>. euu la tuiblití—
gua lía st ib e a c cues tió uí. ceiiio neo re cuí dive rs>s ases tic la
ebniu de Carcía Malilla fi 99(1% uit, qíuetla suticicuítenienle
ciar>i a It> ¡íoc se esii deuitiuniuíauittt> s¡utiliuiiiuiai. Parece qtuc
ha de enteui¡ierse por sululíuiiiuial ti cítuc puede llegiur u titíes—
Ir>> cerebro siuí ser percibido couiscícuíieuiieuite ptír nLuestrc>s
setíticicís. Puultínces. ejcuííplts exptuesttís en esta obra. ct,untu
bu niósica ¡< stíuíicltí dc ciertas películas dc terrtír ¡> stuspeuise.
cac 5e o s’~ aun etí arído n¡í sea el eleme u tt.i pretatitíasti>, <.i,

iris iutiui. cl uííensajc’ íiiucítict¡2 cítire» tuuilízatlti por unu unarca
cíe tabactí piuru ccítint>tar la viriiidad tic stus ci>uisuníidores.
ptíetle ser Ccinsiciciiutlti couiiti uuu;u couíuietacioui it parlír Líe la

Ii sc ni a ¡, si iii pl euncui Le cemo cu mu erose ria; pero parece
c[oed~ir itíera ¡le it> srubliminai. (tuis> óitiuno —peuiíiuluiuntí.
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tutes síeruipre miura cínica uñada uíitis—— tic- tan p<>ptrlar ches—
lut>uu. etuuuvc-ruciritu ¡lifererícirur eruure 1<> «cublimiuial. ¡Ile sigtue
L<erueuiecieuitltu a itt ¡tuncicuucta. acuru cuu~urititu tic unauieua
-¿rica. y crí el caiuupuu tic la ulueniurria sc- ahueve crí la uíuenit>ria

expericuuciíu recierule — -cauhio saluravít l)ennet <11157) tIc-
[sutjtic. de Luna turma tinipliti cieruu<níiruruuíu<<s iiicu>uiscicuite. Siru
ser c-slc el itugar [ítur>ualuturutiar en itt chieslutuur. s.- renieuitlt> crí
chuciittu t[tic va bucuit: tli[cu-c-íut-iíuiua uíícriit>ria cíe irucouiscícrule.

u síuiuiiriiiiutul csuíi lic’atiuu u [tu ruucuííuurirr fisiciulistí mit uutu es
t~tíc el itucturuscieriuc í[Xírc~ lir<uycctatitu crí itt uurenutur ua <<u
liarla, unci>ul]tuuvulutlt> tIultí ctuiccuuurítr [uirutltuu]reuilat.1< <<uit 51>1<
atuscuile tic lt<s tuccucauiitcuuutus tu [<uscublínííritul

(t>rrttltults < u [urtuucipiuutic ilacer. cireuuzuti p.sut[tiucu ¡[cc
fitívc- líbucuiieuute. siccuilur las Iieruauuutcruias t[tie tutiluta el pre
ttuuuscienuc itt trtuuudc-urs;uc-touu x• cl cicspltu>sariítc-íiuc>.

(tuiiuitu uuegcluiluu.sc Jii>u— Ir> rc—ltíc—itSiu stuci:ti ca csut ccu
rricrí[e ticí riutuciel>> cíe uuíí<rí v-rcttsrí al ctuuisiuuuíuu ác[uru
ttcl,criut>s uuir<ícliíc-,r tilo> tY<íuic-c-[iltr. c<uuri< c5 ci tic ¡¡/9<5 /i/>it/i—
uro/tic <u esiruucururtus c:lr:rcrc-rií>]¿uictus, pcilsuturuulcs cuí ccu=uuultu
lus suricl<<s tuprurcccui c-<uíul<uruiututius liii ulule St< le tic c-turuliítl<us

ptuisit>ruulcs bitsic~<<s qhíc— it> i:riut]tLiii u <clii u’ tic ni iuieua ctelc—r—
nituiatltu: [icrt> esluiueltiuírs ctir:ic-ic-rí<<luueucas Eh Suc ts 9<>: uit> es—
Itiur c—ri tu praclít-ti s<ucitu]. csciuutiicitís tIc 1< pr<<~ií esuriucluruví
siucítil. i.eí vtulitlc, piura el :íuittiisis art eul dcl c uuuiSuuuuuc> cíe hiultí
pu<tptucslti cttrcw<tritíl t:iíuuuuí [ti tic bus luptis luluuciuruules S. rutias

prucetícates dcl psicí>truuíuiisis tutu tic esitur res[itultitutitu tullí Sti
ucltuct<tui culo [tu ii<sic-itiuu ciu Itt cslru.icrcuruu stucit<l.

:\t¡cuíiruuerestiíc.silttr ci ríríilix clilcucrucirul enure estiltus
<It- t-< <istíruití Y• suslciiutu tic [tus u<bjc-r<us. truluí cuíauiuitu sc

prtuvccrilr luía itietí tic- lucí c:stílt< cíe ctuuusuíuuítu btustauiíe auie—
cuutucltu ti pturi ir cíe oria tic strs riutíuiitcsituc-ituruc-s íriuiíturtiittlc-s
ctuuirt< es ci sislc-rirti tIc <>iiictuSS. e Slt-cvcrsti. Los esriltus ¡le
cíuuíscu <<luí esta u> ci> Lu u -

ecruesus. eouíu~urcntic-ui luís segíiuídes y~
ltuíulsu. titrier> clii vtui<ur eliistt<rut>ií>tiicti pritiritarítu. l’<<r

<utrt> tutu>. tiiirtuctír iiitis ~ tus i<tujcr<us y cl ctuuusLluiutu cíe tules
<ulípc[t>s lauuului¿—íu tulctinztt ticjcuetttis iltucuictus u>>> tturí liuecttu—
urucruue licatitus tu la st>lititv’. cíe títití rrícrei<neíiu ttuui<tu [uturtuceiii—

tlicar el c<uircc[ulr< <tlr~cttu. csiceítiluuucuurc- cuí uíí<uuíuerutus cli
t[tlc ruth, [uituccceviulítírtirse eru el tutu-e.

Frríst: fiuruíutultu¡i:í pc>r rcpuest-iuuauíle tic ¡½irtusuiii líturcjtu
Selututul cuí el putuízr:uriía lt:]c isi~—ur Mt:uutuptuiis,

( <>uiccpttutilíí’tucíoru del c-uuuustruíuicitrr uecaíicrtucla pcur la
tuluiíctíciouí tu cturuu

1itl dc-l cunstíuuuu< tic- Ití r~-<urítu tic tuc tus s~ tu
uiulcu<uec<)rutuiuritu uiitureturtílísitr.
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