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I. Contexto historico
de los estudios
sobre el consumo
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;#liagtfll ara abordar la especificidad del pro-
nE ceso historico de la investigacion so-

bre ¢l consumo deber¢mos, en pri-
mer lugar, situarlo en su emergencia historica, en
el contexto dentro del cual su existencia cobra
sentido. Proponemos  peasar la investigacion
mads bien como el abordaje de una prdetica social
particilar que implica una accion de conoecl-
miento v una accion reflexiva, necesariamente
exterior a dicha practica. Lo que investiga b in-
vestigacion no es la investigacion misma sino la
rcalidad del mercado sobre ¢l cual ticne que ac-
tuar. Pero ademas hay que entenderla como ¢l u-
po dc intervencion tedrica y practica que guarda
con la realidad una relacidn epistemologica, cs
decir, una refacion de método a objeto tedrico y
aintervencion practica.

JPor qué decimos que desde dentro de la in-
vestigacion es imposible (auto)delinir lo peculiar
de su intervencion? Porque toda actividad expli-
cativa de la realidad requiere una teenologia teo-
rica, que debe estar provista de encuadres disci-
plimrios exterfores a la propia practica.

Cualquicra que sca ¢l enfoque que se adopte
para ¢l abordaje explicativo del proceso de la in-
vestigacion, ¢ste debe satistacer dos rasgos fun-
damentales: en primer lugar, explicar un fenome-
no social, econdmico y cultural como ¢s la
actividad de investigar debe exhibir sus condicio-
nes materiales de existencia y, por ende, la practica
que to produce. En sepundo tugar. todo producto
~también lo ¢y la propia practica investigadora—.
ha de ser concebido como una wesividad prodicti-
va v producida por ¢l propio sistema en ¢l cual s¢
inserta y que concentra sus atributos esenciales
en sus formas de manifestacion: tanto en sus ob-
jetos metonimicos como en los efectos finales
que le dan sentido v entidad.

Conocer una determinada actividad significa
—tal como lo explicitaba ¢l propio Carlos
Marx “— conocer las condiciones materiales de
su existencia, aquellas sin las cuales, ésta no hu-
hiera sido producida. Con la investigacion,
come con otras practicas, ocurre muchas vecees
que se la presuponc vincelada de forma esponta-
nea 4 los origenes mismos del mercado. O, mas
directamente, todo lo que tiene que ver con el
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mercado presupone de forma implicita una acti-
vidad investigadora. De alli que se diga a menu-
do que las investigaciones, aunque no hayan sido
mencionadas de esta forma, nominadas como ta-
les, corresponden a los propios origenes del pro-
ceso de desarrollo industrial. Lo que se consigue
a partir de esta premisa es la autoafirmacion del
propio proccso capitalista como un modelo de
desarrollo econdmico en cuya génesis estarian
ya actuando todas sus potencialidades. Visto de
esta forma, el capitalismo queda exento de la ex-
plicacion historica y critica de su desarrollo, pa-
sa a ser un universal ahistorico y, por otra parte,
queda también bloqueado un esclarecimiento de
Ia emergencia historica de la practica de inves-
tigar.

Sin embargo, todo proceso social, como o es
tambicn la investigacion, presupone, no solo una
practica social determinada v unas relaciones so-
ciales especificas, sino también un determinado
momento historico en el que la aparicidn de di-
cha actividad ticnc sentido. Esto es importante
no solo para comprender el proceso histdrico de
la investigacion sino cualquier actividad del sis-
tema en el que estamos. Toda intervencion en la
realidad corresponde a determinadas coordena-
das histdricas, 4 un contexto concreto que le da
sentido y contcnido. Esto obliga a comprender
que estas practicas no han sido ni serdn eternas,
sino que corresponden aun moemento del desa-
rrollo de las formas dc produccidn v a un con-
texto cultural dentro del cual, y solo dentro del
cual, sc inscriben.

En este sentido, hay que decir que conocer un
fendmeno como es la practica de la investiga-
cion en Espana, es conocer un determinado pro-
ducto social. Y conocer un producto social re-
quiere descubrir de qué modo aparece su
impronta historica, qué es lo que lo produce,
qué es lo que estd proponiendo y cuales son los
modos especificos de su implicacion.

Un segurdo elemento para lencr ¢n cuenta
son los rasgos fundamentales del discurso que in-
corpora dicha practica en la realidad. Es decir, la
priorizacion de una forma de trabajo o de una
determinada practica laboral, que lleva a cabo
una ideologia en tanto forma dominante dentro
de un sistema determinado. No resulta nuevo
decir que la investigacion es una practica funda-
mental que articula discursivamente la propia
presencia de las mercancias en la realidad del
mercado. Sc trata ahora de responder a csta
cuestion: jpor qué la investigacion ha pasado a
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ocupar un lugar tan importante? o, lo que es lo
mismo, ;jqué succde en la realidad del aparato
productivo, dentro del cual se integra, para que
dicha practica tenga un lugar dominante?

Sabemos que toda produccion social se mani-
fiesta como un fendmeno complejo compuesto
de formas mds 0 menos estructuradas dominan-
tes, y formas secundarias o complementarias.
Ahora bien, ;por qué una determinada practica
que es secundaria y que no incide de forma di-
recta en lo que es la produccion, sino mas bicn
en la forma de organizacion y manipulacion,
aparcce cn un detecrminado moemento de la reali-
dad de un mercado y va ocupando lugares cen-
trales en éste? Pero es que, ademas, 1os hechos
tienen un alcance mayor, que convienc explicitar
para no restringir la reflexion que los procesos
de investigacion requieren, La investigacion de
mercados, v luego del consumo, una prdactica en
principio ajena a lo que es la produccion misma,
pasa a ocupar un lugar fundamental er la cultura
de masas. Es decir, que es la misma sociedad ci-
vil y no solo la productiva la que le otorga la ca-
pacidad y la jerarquia para legitimar con su tra-
bajo la vinculacidn entre consumo y cultura.

Plantear el problema en estos (érminos signifi-
ca asumir, previamente, un marco tedrico acerca
de la ideologia del sistema sociul concreto —cs
decir, del sistema capitalista— dentro del cual
hay que incorporar la recurrencia de formas ex-
traproductivas para cntender su propia implica-
cion en la realidad. En sintesis, podemos decir
gue asistimos a una profunda mutacion econo-
mica pero también cultural. En una época cn la
que la pura presencia de la mercancia cn ¢l mer-
cado cra suficiente para legitimar su existencia, y
alcanzaba la sola exhibicion para garantizar su
circulacion, resultaban poco necesarias las acti-
vidades investigadoras, Pero a medida que las
mercancias comienzan a confluir en un mercado
cada vez mids competitivo —y mas salvajemente
competitivo— el complejo sistema de la practica
de la investigacion experimenta un fucrte cam-
bio. Requiere introducir nuevas técnicas gue
avanzan de forma lenta pero transparente hacia
el trabajo con aspectos mas abstractos, mds in-
tangibles, mas alejados de la mercancia cn siy
mds cercanos del imaginario social y cultural que
vincula a los dilerentes sectores sociales con las
mercancias.

Esto no solo tributa a la practica de investigar
como una practica importante en si misma, sino
gue viene a revelar una situacion de cada vew
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mayor perfeccionamiento, o mayor refinamiento
de o que son las formas de comunicacion de
mercancias. Estas [ormas se desplazan de los an-
tiguos chferenciales que hablan del producto a
los intangibles comunicacionales que las van a
situar ¢n una determinada drea cultural, inde-
pendientemente de las caracteristicas de esas
mercancias, Dicho ¢n otros términos, cuando
una mercancia necesita hablar de otros clemen-
tos ajenos a su propia referencialidad, estamos
asistiendo a una sofisticacion del acceso al mer-
cado y a la evidencia de lo que a mediados del
siglo pasado. Carlos Marx adelantd: «.cn ¢l ca-
pitalismo todo devienc mercancia vy no solo
aquclios bienes producidos para el mercadow

En este seatido, debemaos entender que fa
mercancia ya no habla de st misma sino que estd
tributando al aparato mucho mas complejo de la
cultura,

St awestro mterds se centra en el surgimiento
de la investigacion ¢s porque venos que va a de-
pender de saberes de orden interdisciplinario.
Investigar es convecar v lransgredir ¢l reparto
convencional cntre disciplinas y practicas tan
fundamentales como la publicidad ¥y la comuni-
cacion, la organizacion de la produccion y la dis-
tribucion, la ergonomia, la semiofogia v a csta-
distica, entre otras. S1 fa investigacion transgrede
las disciplinas y no s¢ deja reducir a una escolas-
lica ¢s porque licne un objetivo siempre renova-
do: la articulacion de [as formas continuamente
cambiantes en las (ue va a ser realizada la de-
manda v, previamente, la oferta.

Para establecer sus coordenadas mas precisas,
hay que incluir Ta investigacion dentro de una
formacion cultural conereta, (la cultura de occi-
dente) en su etapa del desarrollo alto-industrial
y consumista. En ¢ste sentido, s¢ podria sostener
que a lo largo del desarrollo de la sociedad de
mercado ha habido muchisimas actividades de
investigacion. Pero existen dilerencias entre la
actividad de investigar —sin la que la misma re-
volucion industrial no habria ocurrido— y ese
particular antropologico, que es ¢l diseno de la
investigacion de mercados.

Bl departamento de marketing dentro de las
grandes empresas st organizando no solo las
formulas comunicacionales que inciden en lag
molivaciones para el consumo, sino también lag
formas de autorregulacton y autocontrol del pro-
pio aparato productivo. En la encrucijada de
estas dos tarcas interviene la investigacion., Esta
es fundamentalmente la actividad del investiga-
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dor: una actividad de intermediacion entre pro-
duccidn, comunicacion y consumo. Asi, su mayor
énfasis progresivo, depende del hecho de consti-
tuirse como un espacio bisagra entre ¢l mercado
de la demanda y el mercado de la oferta. La in-
vestigacidn va a ocupar un lugar importante tanto
ca lo que es ef diserior del mercado de consumo
como en el diseno de la misma produccion.

De alli que csta actlividad pertenezea al area
de la prefiguracion. Esta prefiguracion concep-
tual es un clemento absolutamente dominante y
propio del sisterna de produccion capitalista.
Ningln otro sistema de produccion anterior ha
tenido un grado de racionalidad tal, como para
praovocar un desdoblamiento del proceso pro-
ductivo en prefiguracion conceptual y en pro-
duccion. En esc sentido, prefiguracidn concep-
tual indica quce ¢l producto, cualquicra que este
sed, ha de ser producido ¢n tanto idca, en tanto
concepto (y concepto comunicable), para segui-
damente pasar a ser materializado.

Este desglose en produccion conceptual v
produccion material  constituye  precisamente
una de las cualidades estructurales del modo de
produccion capitalista en su fase de produceién
alto-industrial. Y ¢s en este momento en ¢! que
la investigacion comicnza a gencralizarse como
practica especifica en ¢l proceso espanol.

Todo cste complejo proceso exige progresi-
vos grados de control que mantengan el punto
de mayor cficacia fundamentalmente ¢cn lo eco-
nomico. Pero esto ya resulta inseparable de otro
mecanismo lanto o mas importante: la dominan-
cia de la simbolica cultural. Se trata de una pro-
duceidn para el mercado y el mercado no existe
fuera de la cultura. Y viceversa.

Para sintetizar cste recorrido, seialaremos al-
gunos rasgos estructurales que dan cuenta de las
condiciones de existencia de ia investigacion de
mercados:

1. Laaparicion de la sociedad de masas
como frutoe del desarrollo industrial

El concepto sociedad de masas no tienc un
origen civil como es ¢l mas especifico de masa.
Por cl contrario cstd directamentc rclacionado
con la industrializacion a gran escala, la forma-
cion incipicnte de amplios mercados de consu-
mo merced a la generalizacion de las formas
productivas bajo la hegemonia ideologica v tée-
nica del Fordismo 7,
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2. Laaparicion del consumo de masas v de iz
comunicacion de masas. Ei consumismo y la
disputa competitiva por ¢l mercado, tanto
comercial como ideologico

Es obvio que el consumo de masas esta tam-
bién relacionado —aunque no tnicamente— con
la aparicién de los medios de comunicacion de
masas y la capacidad de éstos para generalizar
los modelos de la ideologia dominante, fegitima-
dora del propio sistema.

Sin la existencia del contexto de los medios de
comunicacién masivos, la historia del consumo,
sin lugar a dudas, hubiera sido muy difercnte. La
disputa por la competencia en las diferentes
arcas del mercado de productos seiala una tra-
yectoria general de la comunicacidm que va des-
de los aspectos referenciales, utilitarios o des-
criptivos  del producto, hasta los universos
imaginarios, predominantemente ideolégicos.
tste desplazamiento sefala, cuando menos, dos
grandes movimicntos de la comunicacién o mas
especificamente del marketing y la publicidad: la
necesidad de avanzar hacia los componentes in-
tangibles, fundamentalmente imaginarios, como
campo del refuerzo del mensaje comercial y, en
segundo lugar, la toma de conciencia (muchas
veces perversa) por parte de las empresas sobre
ta importancia de relacionar las mercancias con
la cultura como dnica forma de lograr su signifi-
cacion.

3. Laaceleracidn de las relaciones sociales enla
esfera del cambio y la circulacién y sus
consecuentes requisitos de eficiencia

I.a cultura del consumo derrumba valores de
la identidad burguesa que parecian inamovibles.
El patrimonio, la acumulacion, ¢l ahorro... que-
dan desplazados ante una cultura consumista
quc sitda en la aceleracion de los cambios (la
moda como gran paradigma) la puecsta en evi-
dencia de su vitalidad y su hegemonta. La accle-
racion de las relaciones sociales parece estar
vinculada directamente con la cultura de «lo des-
cartabler como expresion del derroche, con la
realimentacidn de un tipo de demanda que orga-
niza la circulacion precipitada de las mercancias.
Su correlato es la exigencia de rentabilidad (efi-
cientizacion) tanto en las inversiones dce la oferta
como en los canones de satisfaccidn de la de-
mandla.
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4. Fldesplazamiento hacialas dreas
inconscientes, tacitas, predominantemente
ideologicas de la comunicacion, como
mecanismo de refuerzo del efecto ilocntorio
dcl mensaje

Seria muy amplia la lista de propuestas que
podrian ilustrar este mecanismo. La historia de la
publicidad en general, o de la comunicacidn de
un producto en particular resulta ser un cjercicio
contundente. Asi se demucsira como, para ven-
der un coche por ejemplo, se comenzd hablando
de su funcionamiento y se llego a apelar a la li-
bertad, al erotismo o al sindrome de Estocolmo
para conseguir ¢l mismo fin. Este desplazamicnto
debe ser comprendido desde la realidad estruc-
tural: no responde a una creatividad artistica des-
medida. Por el contrario, es una exigencia de la
propia competitividad del mercado. Como con
lanta brillantez sintetizé Paul Sweezy: «.hoy re-
sulta mds fdeil fabricar un coche, que venderlo.»

5. Eldesplazamiento dc las contradicciones
sociales dcl plano de lo econdémico al plane
deloideologico yla necesidad
de instrumentar todas las formas de
comunicacion, como medio de regeneracion
delaideclogia legitimadora del sistema

La constitucion de la llamada sociedad de cla-
ses medias, es una caracterizacion conceptual
que dificilmente se sostiene desde la realidad
econémica, desde las posibilidades reales de
participacion y reparto en ¢l aparato productivo.
Sin embargo, actiia como una representacion
ideologica de centralizacion social que tiende a
disolver las diferencias econdmicas, politicas vy
culturales a partir de una promesa ficticia: todos
podemos consumir y el espacio, los espacios del
consumo nos ofrecen atemplos» comunes en los
cuales «todos somos igualesy,

6. Latransformacion de todo bien social,
material o cultural, en mercancia.
El condicionamiento de los mensajes
sociales, incluso los no especificamente
comerciales, por los intereses del mercado

Lo anuncié Marx a mediados del siglo pasado
v es hoy una realidad sin paliativos. Obras de ar-
te, institucionces, organismos oficiales, asociacio-
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Cuadro [

Evolucion de las categorias de la investigacion
en relacion con el desarrollo del mercado y de la comunicacion

1959-1973; Objeto-Producto

Desarrollo de mercado

Comunicacion

Categorias de investigacion

— Bquipamiento
— Motorizacion

— Consumo conspicuo incipicnte

- TV: Hegemonia, soporte
— Publicidad detetica
-- Tipificacion, sujetos

- Ohjete
Utilidades
Prosopopeya

Atributo-perfil, producto

Cuantitativo:
Control
Producto/mercado
Puntos de venta
Test de producto

lilidad /necesidad

1973-1982: Sujeto

Desarrollo de mercado

Comunicacién

. Categorias de investigacion

Todas las tarcas

— Conformacion
Cirandes sectores
Clases medius

Servicios

i

1

Productos SLA0 CONSUMO

- Diversilicacion y sepmentacion/
mareas

— el perfil ala imagen

— Invariantes marca por grupos
sociales

— Individualizacion receptor/su-

jeto social

Cualitativizacian (motivacion)}

De milidad/necesidad aidenti-
licacion. preferencia lidelidad

Pretest/Postest

Emergencia de lo proyectivo

1982-1992: Significante social

Desarrollo de mercado

Comumicacion - -

 Categorias de investigacion

— Expansion medios comunica-
cion

— Sist. publicitario:
Dominancia y plus de valor

— Internacionalizacion marketing/
soportes

— Crisis de la segmentacion:
Nuevus marginaciones

— Internacionalizacion de  ¢codi-
208

— Estilos de vida (subculturas)

— Publicidad: Metamercancia v
maodelo narrativo

— Cultura publicitaria (scctores/
cdades)

Del conceple al
micnto

posictona-

Objetlo/sujetos /sples. en estilos
de vida

Conflicto entre lo dicho v ¢l
decir

Fmergencia de tos imaginarios
sociales

POLITICA .




174

nes de vecinos,centros educativos, pero tambien
mensajes humanitarios, paises, campanas de so-
lidaridad, nombres propios, figuras, colores, ti-
pos de letras... estan sometidos a las «leyes del
mercadox. Independientementc de su naturaleza
—material o inmaterial— toda entidad que ingre-
sa en el circulo del intercambio social, lo hace
precisamente por poseer alglin valor de cambio.
Un nombre gue comunica (y mas aun si vende)
no es un objeto de la gramatica, sino un hecho
de la economia, un bien capital, una mercania.

7. Launiversalizacion de la mercancia alcanza
al mensaje mismo y, mas auin, a los sistemas
de comunicacion. Los soportes medidticos
son también mercancias

La comunicacion en el ambito del mercado,
es decir la publicidad ya sea comercial o institu-
cional, no son sdlo mensajes que se reficren a las
mercancias. Son ellas mismas mercancias cuyos
costes y precios son, muchas veces, superiores a
la propia mercancia de referencia. Pero mis aun,
los propios medios de comunicacion, los sopor-
tes medidticos, son entidades cuya fortaleza estd
relacionada directamente con su contravalor
ccondmico, su valor de cambio.

8. Laevidencia del devenir discurso/mercancia
de la propia investigacion. El discurso sobre
la realidad del mercado estd sometido a las
leyes de éste

Lo que declamos de la publicidad, debemos
hacerlo extensivo a todos los discursos que sc
refieren a la mercancia y al mercado. La misma
actividad de investigar caracterizada por una di-
namica laboral, con ¢ostes y tiempos de trabajo
mas o menos rcgulados, con una nceesaria logis-
tica de aproximacion a la realidad ticne como fi-
nalidad desarrollar discursos explicativos y ope-
rativos sobre aquello en lo que trabaja: alguna
forma o producto mercantil.

Pero cs ella misma también una mercancia
cuyo objeto de analisis son otras mercancias,
tangibles o intangibles. Dicho en otros términos,
¢l discurso sobre la realidad y movimiento del
mercado es un subproducto que solo se explica
dentro de éste y que esta regido por las mismas
leyes que tantas veces son su particular objeto de
estudio.
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Como nexo entre la perspectiva historica plan-
teada y las categorias que a continuacion analiza-
mos, proponemos este cuadro (pag. 173) que sin-
letiza las tres grandes etapas del desarrollo
histérico del sistema de consumo en Espafia. En
¢l situamos los rasgos principales de las categorias
del mercado, la comunicacion v la investigacion,

I1. Lascategonas
implicitas de la investigacion

S wBRRTERRRBRETLEAA T RLE R PR ER L a0 LT A

partit de las premisas anteriores,

pretendemos, pucs, abrir la reflexion
sobre tres planos ya inseparables en
la perspectiva socioldgica acerca de los fendme-
nos del consumo en nuestro contexto inmediato:
mercado, comunicacion ¢ investigacton. Se trata
de mostrar de qué mancra concreta los que ¢n
un primer momento eran factores marginales, la
comunicacion y las técnicas de investigacion,
han venide a formar parte central det proceso de
desarrollo del mercado.

Proponemos ahora una perpectiva diacronica
para analizar las categorias que los cambios en la
propia logica de la mercanciu  ha hecho surgir en
los tres planos mencionados, v en el modo dc
entender sus relaciones. Como indica la historia
del consumo en nuestra sociedad espaiola ?, el
desplazamiento que se ha producido desde la
mera mostracion de los productos a la comuni-
cacion de las marcas y el ¢stablecimiento de esti-
los de consnmidores, hace de la comunicacion
un area no subsidiaria.

Partimos de la tesis inicial de la interimplica-
cion de a) los cambios estructurales en ¢l mer-
cado, b) el desplazamiento del lugar otorgado a
la comunicacion y ¢) el desarrollo de los estilos
de investigacion. Si el desarrollo del mercado si-
tia de modo diferente la investigacion, ésta, a su
ver, modifica y es modificada por las innovacio-
nes en las formas de comunicacion que ¢l mer-
cado, en su reproduccion, exige. Este proceso cs
detectable en el plano de las pricticas de la in-
vestigacion, en las intuiciones y evidencias de los
llamados técnicos y expertos. Pero conviene
ahora caracterizarlo, y scnalar algunas de sus di-
mensiones en el plano reflexivo de aquella. El
proceso en ¢l que cstamos empefados apunta &
precisar qué mutaciones se han operado no solo
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en las téenicas sino en el entramado conceptual
que las ha venido sosteniendo, es decir en las ca-
tegorfas de la investigacion.

Vistas ¢n perspectiva y con una cierta distan-
cii, las trasformactones en las grandes catego-
rias de la investigacion pueden parecer como
cambios ¢n las modas, mas que en los modos de
hacer. Porque estos modos han ido encontran-
do fundamentacion y desarrollo de sus catego-
rias teoricas implicitas. pero lo han hecho a
posteriori. Y eso puede ofrecer ¢l aspecto posi-
tivo de asemejarse a casi todos los hallazgos que
no se plantcan de mancera dogmatica. Aunque
en ocasiones el pragmatismo o el papanatismo,
cuando no el afan de mimetizar téenicas allega-
das en viajes inicidticos, constituian los criterios
rcales de implantacion. Muchas veees nos he-
mos ¢ncontrado hablando en prosa sin saberlo.
Y en la mavoria de ellas (que siguen confor-
mando los estilos y tendencias del presente) la
divisoria se establece entre quienes, receta en
mano, no s¢ inmutan ante la no armonizacion
de la teorfa con la praxis de la investigacion,
[rente a otros, mas desazonados por esta tarea
reflexiva gencralmente impagabte, en mas de un
sentido.

Sin entrar cn ¢l problema de la sustitucion o
convergencia catre feiicas mas antiguas y mas
modernas, podemos senalar tres grandes despla-
zamicntos cn éstas que venimaos Hamando las ca-
tegorias de la investigacion, Se trata de tres cate-
gorias centrales, que el cuadro anterior ilustra
para cl caso cspanol, Estas son, sucesivamente,
las categorias det objeto, las categorias del sujeto
y las categortas del significanic.

Recorrerlas o caracterizartas cn cste orden,
presupone, una ves mas, gue su sentido se debe
i la evolucion del consumo como hecho social
total {en la acepeion de Maussy y no al cambio
cn las dimensiones microecondmicas del merca-
do. Es cvidente que no brotan del mero wter-
cambio de bicnes. Es mas bien la evolucion de
las tormas de comunicacion que ¢l intereambio
produce ta que abre lugares en los espacios de
representacion idcologica, y. consiguientemente,
cn las categorias de Lo investigacion sobre el con-
sumo, Estas. al fin v al cabo, no son mas que una
parte de esa episteme social conereta. Al deseri-
birlas, pues, intentamos mostrar su anclaje en el
desarrello del mercado v det consumo, y tam-
bién su forma pecubiar de incidencia en la cvolu-
c1on posterior de ambos. Mostrarlas diacronica-
mente signilica, como se vera, que no hay entre
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cllas solucion de continuidad, sino que predomi-
na —en cada clapa— una sobre las otras dos.

a) Las categorias de objeto

Nos referimos con esie 1érmino a la preemi-
nencia del producto, o del producto como objeto,
Jue ocupa una posicion central tanto en los im-
plicitos de la planificacion del marketing, como
en ta percepcion de las secuencias del consumao.

El producto se presenta como ¢l objeto cen-
tral de consumo, y sc cxhibe como dotado de
una bondad inmancnte, que suscita una adhe-
sion inmediata, en virtud del contexto escaso en
que el mercado lo asienta. Los procesos de co-
municacion. que adquicren en Espafia un desa-
rrollo propio v cada vez mas intenso cn csta fasc,
sirven a la difusion de esta mancra ideologica de
conceptualizar y percibir que va mas alld de los
anuncios.

Las categorias del producto como objeto son
cosificadoras. Construyen el fetiche de que es el
producto con sus propiedades mismas el que
suscita de por siel consumo. Y, aunque siguen
muy pegadas a la mentalidad del capitalismo de
produccion, nos permiten ingresar en el espacio
de consumo contemporineo. Los estilos de co-
municacion publicitaria —cn los que abundan
prolijos textos de cualidades materiales, procedi-
micntos de labricaciéon, instrucciones de uso—
muestran muy vivamente este fendomeno.

En la incipiente investigacion de los mercados
hay palabras testigo, y técnicas que, aunguc sc
han refinado, se centran también ¢en csta forma
de acotar los nacleos del consumo. Los lamados
stests» de producto, la cuantilicacion de las pau-
tas d¢ compra. que muestran poco a poco la cs-
landarizacion de los productos, son buen prueba
de cllo. La progresiva aparicion ¢ incluso abun-
dancia de productos de gran consumo ira trans-
tormando la percepeion de los objetos. Cada
uno de cllos, cada tipo. no se ve ya como el ani-
co, ni el mas adecuado, sino como uno entre
otros. Un objeto integrado dentro del sistema de
los objetos, que sc ven mis poderosos que su
posterior comunicacion medidtica.

Investigar sobre el consumo atendera funda-
mentalmente a este campo: los atributos del pro-
ducto, su perfil, las especificidades de su uso que
se muestran en primer WCrmino en las formas de
comunicacion. La presentacién del producto
queda organizada por la mostracion de sus cuali-
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dades, de sus atributos especificos. El proceso
de produccion, los materiales (nombrados con
un exotismo cncubridor que nos hizo a los espa-
noles cxpertos en «lerviloresr y «tergopoless) sc
asoman cn cl objeto como grandes presentado-
res de sus valores de consumo. Los destinatarios
son estandarizados y genéricos: el ama dc casa,
los caballeros, ¢l trabajador, los nifios, van a ir re-
cibiendo cspecificaciones desde los perfiles del
objeto. El usuario —su mentalidad, su manera de
scr visto por los expertos— s¢ constituye a partir
del objeto que delimita su utilidad concreta.

Y asi las categorias de utilidad, de adecuacion
producto-comprador, van acompanando las pri-
meras formas de publicidad vy, a través de ellas,
las primeras [ormas de representacion de los ob-
jetos. Estos aparccen como potencialmente ili-
mitados, en la medida en que dependen de una
tecnologia a la que se supone que «no ha hecho
mas que empezary. La oferta que se hace progre-
sivamente masiva los presenta poderosos,
capaces de satisfacer —otra categoria central del
primer momento— las necesidades, a las que se
prevé cada ver mas organizadas por la misma
oferta.

El seguimiento de la presencia del producto
en los mercados, las redes de control en los pun-
tos de venta y, sobre todo, los llamados «test de
producto» arrancan de esta primera forma de re-
presentar los procesos. Los objetos, su serialidad
v su progresiva masificacién imprimen, en virtud
del desarrollo de las primeras formas de investi-
gacion (multinacionales y. consiguicntemente,
nacionales), un sesgo fundamentaimente cuanti-
tativo a la percepcion misma de los procesos de
consumo. Este es el origen ideoldgico v pode-
mos apuntar quc siguc siendo ¢l legitimador im-
plicito de muchas de las técnicas actuales. Y, lo
que es mas grave, de las representaciones espon-
taneas del cornsumo como fenomeno exclusiva-
mente definido desde el marketing,

b} Las categorias de sujeto

Esa equivalencia reductora del consumo al
mercado cambia precisamente ante la necesidad
de controlar y disenar los distintos tipos de con-
sumidores que la estandarizacion y la diversifi-
cacion de los productos ya anticipaba,

L.a masificacion v la segmentacion progresiva
de publicos, promovera todo un proceso de co-
municacion que inventa dos conceptos nuevos:

Cristina Santamarina y José Miguel Marinas

el individuo vy la marca. La necesidad de indivi-
dualizar al rcceptor de los mensajes y las pro-
pucstas de compra cambia las formas de nom-
brar y percibir espontaneamente el espacio del
consumo, pero lambién su estudio. La marca y la
imagen, como diferenciadoras en el interior de
un campo de productos, son las que solicitan ad-
hesion y fidelidad de los sujetos individualiza-
dos, 4 quicnes se pretende separados de su am-
plio grupo originario.

Fn la investigacion se produce una apertura a
las categorias del sujeto. La relacion entre moti-
vacion, utilidad y necesidad individuales, como
procesos construidos o inducidos, desplaza pro-
gresivamente la nocion de utilidad genérica y de!
sistcma de¢ unas necesidades como procesos re-
lativamente estables inferidos desde las cualida-
des y atributos de los objetos.

«L.a investigacion se psicologizas. Esta scria la
ctiqueta para entrar ¢n ¢l conjunto de liguras y
conceptos que tienen su mayor vigencia en la
Norteamérica de posguerra y cn la Espafa dc los
setenta. Pero este rotulo podria ser enganoso si
no afinamos las categorias ¢n las que se apoya y
que pone en circulacion, tanto para investigar
los nuevos habitos del consumo (en realidad dcl
consumidor individual abstracto) como para
ascotar la concepeion v desarrollo de las téeni-
cas.

Las categorias centradas en la nocion de suje-
to, en los sujetos sociales —aunque negados en
su peculiar capacidad de rclacioncs diferentes
con los objetos de consumo— son también hete-
rogéneas.

El cambio en los modos de la investigacion
ticne que ver con el desplazamiento que se ope-
ra ¢n el universo del consumo. Este desplaza-
micnto cs importante porque es algo mds que un
cambio dc talante de los investigadores o de las
lincas de financiacion de los estudios concretos.
[.o que cambia es la manera general de concebir
las relaciones entre los clementos, los agentes y
las redes del universo del consume. Ya no se po-
ne el acento principal en cl repertorio de obje-
tos/bienes estandarizados, susceptibles de una
demanda que organiza cl sentido de los inter-
cambios, sino ¢n ¢l nuevo papel atribuido a la
oferta. Si esta —para lograr la continuidad v opti-
mizacion del sistema— se compone ahora de bic-
nes seriados, destinados a un consumo masivo,
necesita representarse de otro modo al sujelo
destinatario. Si fos objetos son abundantes v se
espectalizan por sus usos polenciales, los sujetos
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de la compra v del consumo —aun entendidos
como cquivalentes— pueden elegir: no se adhie-
ren automaticamente a una propuesta de objeto
util o necesarto.

En la prefiguracion del producto, mas alla del
sumatorio de sus cualidades, se va contigurando
una fmagen, un plus de atribucian. La imagen
identifica al producto y permitc transferir la
aceptabilidad a otros productos nuevos, a partir
de los va conocidos y consumidos. Y es una fma-
gen de marca: que cs 1a hipostasis de los valores
seriados de los productos.

La investigacion no necesita tanto saber de fa
incitacion de los objetos, sino del complejo y
sorprendente proceso de alinidad que los scg-
mentos de sujetos mantienen con las marcas. Es
preciso conocer y controlar lo que ocurre cn el
thterior, gran melafora de las categorias del suje-
to, desde los 70. Bien explorandolo —en ta linca
maotivacional—, o bien observando sus aclos, sus
coutpulse (pues el interior, aunque senalado. es
seamara obscuran) on los estudios conductistas
de preferencias de compra: o bien estableciendo
los Hamados procesos de eleccion racional, que
extienden una figura microeconomica —cl prefe-
ridor racional— al campo de los mitos del consu-
mo.

Conductismo. psicologia dinamica o microe-
conomia —convertida co logica de la eleccidn ra-
cional— roturan ¢l campo de las catcgorias de
sujeto. Pero, pese a su heterogéneo calado, estas
tres Tuentes no reflexionadas de categorias, ope-
ran un mismo cfecte ideologico y teorico: diri-
gen la atencion hacia fos sujetos. pero individua-
lizindolos v desocializandolos.

Lsta trimembre aportacion sirvid, sin duda en
su momento, para aumentar el aura chamanistica
de los investigadores y sobre todo de los escrito-
res de «vademecums», Ejemplos de esta pasion
por explicar «lo profundo del hombre que con-
sumenr los podemos cnecontrar por doquier. Bas-
te citar como testigo el abigarrado clenco de
«Las motivaciones del consumidors (Ernst Di-
chter) o los cientos de tests de producto, que nos
han hecho a veces exelamar a lantos investigado-
res por caltes v plazas provincianas: «no testo
Mas.»

No pretendemos con esta caracterizacion, ob-
vigmente, negar la utilidad descriptiva de tales
1¢enicas. Solo sefialar el titubeo que hemos expe-
rimertado en ¢l hallazgo de un constructo de ca-
tegorias capaces de analizar ¢l sujeto social en su
comporiamicnto del consumo.
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Los préstamos de la mecanica conductista
—que es siluacionista, sin reconocerlo— y los de
la microeconomia —adialectica, es decir negado-
ra del conflicto, por vocacidon— han cobrado vy si-
guen cobrando sus réditos en nuestra cxperien-
cia de trabajo. Y nos echamos en manos de
modelos motivacionales con la sana intencion
de indagar en el plano de lo oculto. Sin recono-
cer que estabamos individualizando, s decir,
abstrayendo, tipologizando, lo gue cran procesos
complejos en los que intervenian grupos de suje-
tos con intereses diferentes cuando no contra-
Ppucstos.

Los sujetos —y aqui aparecen los limites dcl
psicologismo individualista— llegan a los feno-
menos inventariables y computables: los actos
dc compra, la planificacion presupuestaria, pero
lo hacen desde estilos culturales ¢ ideolégicos
que esta perspectiva no considera. Conocer y
analivar con mas precision esos cstilos exigia,
cuando menos, una reposicion de tos modelos
de la psicologia dinamica ¢n ¢l marco dc las
contradicciones sociales. Y dar un paso mas: si-
tuar los modos de comunicacion de imagenes v
marcas y su recepcton por los sujetos en tanto
procesos dialéeticos y no como meros productos
cosificados y cuantificables.

¢) Las categorias del significante social

La fase mis reciente de la investigacion del
consumo se enfrenta, desde posiciones diversas
cn las que pesan tanto los tecnicismos y rutinas
anteriores como el esfuerzo por salir de ellos,
con un campo mis vasto de problemas. No sélo
por las profundas redefiniciones de los merca-
dos v ¢l incremento de las politicas monetaristas
que cambian el sentido social del consumo y ¢l
ahorro, sino por ka evolucion de las propias cate-
gorias implicitas y explicitas.

El interés por los andlisis de los estilos de vida
de los grupos de consumidores, el trabajo cn las
irmdgenes va no de marca sino corporativas (en lo
institucional) o metamarcas (en los circuitos del
consumo segmentarizado), y la abundante refe-
rencia a los «intangtbles» (el valor de cambio de
la prefiguracion como un mercado autdonomea)
son sintomas de este proceso abierto,

En las categorias de base nos cncontramos
con un proceso de reflexion y construccion que
va del andlisis mds cstitico del discurso (de los
grupos, de los medios) al de los procesos de cons-
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truccion y circulacion de los significantes sociales
del consumo. Bajo esta formulacidn, en la que
convergen diversas posiciones, se¢ ¢xploran di-
mensiones de los procesos sociales de repro-
duccion antes bloqueadas. Bloqueadas por las
rutinas académicas (que nos ensenan a privile-
glar antes el paradigma, caso que lo haya, que
el proceso estudiado), y por cl pragmatismo
circular de muchas de las practicas de investi-
gacion (si esta receta ha funcionado démosle
otrd vuclta),

Del «mercadocentrismo» de la primera fase y
la panacca psicologista individual de la segunda
s¢ ha pasado a tematizar el consumo en sus di-
mensiones de prefiguracidn y comunicacion. En-
tendidas estas como procesos complejos en los
que sujctos sociales y discursos reales presentan
fracturas que no solian contemplar los modelos
anteriores. Las transformaciones en la sociedad
v en el mercado llevan a ampliar el marco de la
contruccion reflexiva hacia lo que A. Orti llama
los procesos de reproduccion del sistema.

Tcenicas y metodicas se ven sometidas, cn los
casos mas interesantes, a una rcformulacién y
basqueda que tratan de nombrar de otra manera
a los sujetos, las formas de la comunicacion y los
modos del consumo que los vinculan. El intercs
pOT Una investigacion no repetitiva ni pragmatis-
ta convoca a explorar las aportaciones de las dis-
ciplinas de una manera mas exigente, menos
arrogante. Y a apuntar algunas lineas de trabajo.

El descubrimiento del cardcter significante de
los fendmenos sociales del consumo no depende
solo —ni para el caso espafiol, principalmente—
de los hallazgos cn el campo de las semiologias o
de fa teoria del lenguaje . Es innegable la impor-
tancia de la perspectiva estructural para la circu-
lacion de modelos de analisis en los que el dis-
curso social recibe su peso especifico y no el
valor de un mero epifendmeno. Pero también
parecc haber llegado el momento de recobrar
otras tradiciones, En nuestro contexto, hay que
sefalar al menos el trabajo cn dos corrientes de
la teoria social que aportan elecmentos para el
plano reflexivo de la investigacion.

Una es, precisamente, la que en la sociologia
critica recupcra los andlisis sobre el fetichismo
de la mercancia como via de acceso al universo
del consumo, entendido como fendmeno social
total. La otra tiene que ver con la apropiacion de
tos desarrollos que en la teorizacion psicoanaliti-
ca pueden ayudar a reformular las dimensiones
del sujeto y 1a construccion de la identidad.

Cristina Santamarina y José Miguel Marinas

Analtzar las distorsiones que ¢l proceso de in-
tercambio capitalista produce en los significan-
tes y sistemnas de representacion: de objetos, de
bicnes, de sujetos (desde 1a publicidad a log es-
cenarios dc la vida cotidiana), supone atender al
caracter inexcusablemente signico de dicho in-
tercambio. Asil lo entendid Marx al sefialar la re-
presentacion distorsionada de los sujetos y sus
relaciones comeo objetos en la forma mercancia.

Y tal atencion a las formas de las representa-
ciones ideoldgicas, que. en el campo de la socio-
logia politica recibimos con interés ( piénsesc cn
los trabajos de y sobre Gramsci y la nocion de
hegemonia) abren a una nucva concepcion no
aislada de la investigacion del consumo.

La forma, la retorica de los discursos sociales,
y la cstructuracion de las posiciones de clase, ¢n
el robo o maquillaje de tales discursos, es un fe-
nomeno al que va vamos sabicndo atender, sin
recurrir ni a la psicologia de la profundidad (ca-
ricaturizada por Barthes ¢n su mitologia sobre
wsaponidos y detergentess 73, ni a la correlacion
ncoconductista de grupos y hablas.

Afirmar que estos procesos no se agotan en cl
modelo cosificador saussuriano del signo es re-
conocer algo que los semiologos de inspiracion
marxiana se cansaron de repetir y sobre todo dc
practicar: no hay intercambio, ni, por tanto, do-
minacion asimbélicos. Este fue el limite del ob-
jetivismeo positivista y sus categorias. Esto fue lo
quc pasé igualmente por alto —por el imperio
del funcionalismo, o por el contenidismo de los
estudios mas criticos— el elenco de investigacio-
ncs de la segunda etapa.

Por ello, los anglisis semiologicos de ia comu-
nicacion publicitaria, o el andlisis del discurso
social no reductor (tabulador de ocurrencias,
por cjemplo) tralan de rcconstruir las condicio-
nes de la enunciacion y su distorsion. Lo que equi-
vale a reconocer que las producciones signicas
estan regidas por los mismos procesos de repro-
duccion del mercado. Mas alla de los estudios
de preferencias subculturales. de los posibles
formalismas, sc pone de relieve la capacidad sig-
nificante de los discursos y las practicas sociales:
porque no son meros aditamentos de un sentido
oculto, sino que configuran la expresion de los
conflictos, los estilos v 1a reflexividad de los su-
jetos.

La otra veta, cnsayada, a nucstro entender con
menor grada de desareollo, ticne gque ver con el
reconocimiento del paso de una psicologia de fa
conducta o dc la motivacion, a las aportaciones
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sobre la estructura y constitucion de los sujetos
sociales. De la teorizacion psicoanalitica es posi-
ble recibir elementos que ayudan a pensar ahory
los procesos de socializacién andmala —la mas
frecuente en el contexto de la sociedad capitalis-
ta ™~ y la comunicacién distorsionada en la so-
ciedad productivista y consumista. No solo en la
Civilizacion o la Cultura, con mayusculas. Esto
puede ayudar a la investigacion sobre la culturg
del consumo a realizar un analisis mas completo
de los procesos de construccion de las formas de
identidad. Lntendiendo que cstas —las que la
teoria psicoanalitica ha tematizado como hiato y
lension entre el sujeto de b enunciacion y el su-
jeto de los cnunciados— son cambiantes v estan
mediadas por los procesos de intercambio y de
mercado.

La construccidon de nexos entre la perspectiva
dialectica y estos desarrollos mas recientes sobre
los procesos de significacion v de (des)identifi-
cacion es una importunte larca de la investiga-
cion cualitativa. Que no prentende sélo ¢l anali-
sis de lo dicho, sino, con mds urgencia, el de las
condiciones inventivas y conflictivas del decir.

Reconstruir fa produccion discursiva implica
un cncucntro con los sujetos del discurso cn su
hacerse. Y entender las redes en las que sujetos,
grupos ¢ instituciones construyen y establecen
sus estrategias discursivas pertenece tanto a la
investigacion de los procesos del consumo,
como a la relacion que estos mantienen, sobre
todo a partir de los ochenta, con la formacion de
la identidad del sujeto politico. Relacion que es
de aparente sintonia y de conflicto real. Precisa-
mente porgue la ideologia dominante define ro-
les individuales de productor y consumidor,
contribuvente y votante y, sin cmbargo, las for-
mas de socializacion acunan nuevas identidades,
nacionales o étnicas, comunitaristas.

Recurrir al analisis de lo imaginario, de las di-
versas formas de estructuracion de lo simbolico
(en sus manifestaciones no individuales, sino
presentes en los ¢stiios de consumo), nos ohliga
a descchar categorias que surgieron con mayor
capacidad manipuladora que eficacia cxplicati-
va. Nos referimos a las que siguen implicitas en
la mera investigacion de habitos, en ks concep-
cion individualista y distribucional de los consu-
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midores, en la reduccion de la complejidad de lo
concreto a cualquier suerte de individualisme o
situacionismo metodoldgicos.

Los objetos no forman un repertorio atomico
y autdonomo. Mas bien remiten —y esto s¢ perci-
be cuando sc investiga en términos de «posicio-
namientor— a sujetos que los incorporan en sus
formas de trabajo e interaccidn, ¢n su imaginario
y sus rituales. Pensar nuestras practicas en esta
perspectiva exige que sSometamos nuestras cate-
gorias actuales a un serio trabajo de apertura y
redefinicion.

Asl, por cjemplo, el que tomemos prestados
términos como «imaginario» (para llevarlo a los
lindcs del imaginario social, tipo Castoriadis) o
cl de «preconscienter {mas caro a Angel de Lu-
cus) supene un estuerzo de apropiacidn teorica
desde la practica. Este hacer conceptual no ¢s
distinto del que le cupo cn suerte a Barthes
cuando oscilaba cotre un concepto sartriano y
olro lacaniano de imaginario, cn los anos 7(h O,
mis cerca de nosotros.del enorme esfuerzo fic-
cional —en ¢l sentido {uerte del término— con ¢l
que Jesas Ibancy abordaba el campo analitico
para hacer modelos y conceptos nuevos. Esto es,
redefinidos. No solo heredados.

NOTAS

" Una primera version de este trabajo fue presentada en
el VI Congreso de Sociologia, Madrid, 1993, bajo el titulo:
«Historia y procesos de la investigacion de mercados: Co-
municacion y consumo en Lspafans

- Marx, K £ capital, 1984, Siglo XX, Espana,

¥ La cadena de montaje estd en el origen de la aparicion
de la sociedad de masas, Sin ésta revolucion en el drea de la
produccion, dicho concepto no hubiera existido.

4 Nos relerimos con esla expresién sintética al hecho de
que los procesos de [etichizacion de fas mercancias —enun-
ciados en origen por Marx, como s bien sabido— alcanzan
a las formas ideologicas de la cultura en general. Y. en con-
creto, a las formas de convcer y de comunicar de cada una
de las ctapas de la investigacion que establecemos.

T Puede verse, i este respecto, Alonso. L. E.y Conde, Fu
La historia del corsumo en Espadig, Bd. Debate, 1994,

" Nos referimos a la teorfa estructural, porque la genera-
tiva y. sobre todo, la sociolinglistica estin adn a la espera de
que lay hagamos [ructificar en nuesteo campo.

P Barthes, R.: Mwhofogies, Seuil. 1970,

¥ Lorenzer, P Buses para wng teoria de la socializacion,
Amorrortu, 1980.
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