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1. Introduccion
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n la década de tos anos 50, sc van a
producir una serie de cambios, tan-
1o ¢n el contexto internacional de
Espana, como en la misma socicdad cspano-
la. Cambtos, que van a ser deicrminantes para
¢l despegue definitivo de la Hamada sociedad
de consumo masivo o de consumo generaliza-
do a amplias capas de la estructura jerdarquica
social.

Fundamentalmente el nacimicnto de la «gue-
rra {riar. en la lamada soctedad internacional, va
a provocar una politica de acercamicnto a Espa-
na por parte de los gobiernos conservadores que
en aquel entonees se encontraban en alza en
EE.UU., Alemania, ltalia.

En el interior se van a producir una serie de
cambios que vicnen determinados por los si-
guientes factores: estrangulamientos de la indus-
tria, baja productuvidad del sector primario v
como consccucncia de los dos anteriores, una
¢levada conflictividad social {Tunon de Lara v
AL Vinas, 1986) (Jordi Sole Tura, 1986).

Los acontecimicntos anleriores van a provo-
car, en los ultimos anos de la década. 1a liquida-
cion definitiva del bloque dominantce ¢n el poder
~los Terratenientes— v su sustitucion por ¢l blo-
que financiero representado {o si no representa-
do si identificado con sus ideas), por los Hama-
dos «Tecnocratas del Opus Deib.

5i 1957 con la entrada ¢n cl gobicrno de los
«Teenocratas del Opus Deiv, supuso la lguida-
¢ion del blogque terrateniente. 1958 con la pu-
blicacion de las leyes fundamentales del movi-
micnto, significo la liquidacion politica de ta
Falange.

El resultado de todo este proceso, ¢s cl paso
de una socicdad agraria a una socicdad indus-
trial, y el paso de un modo de produceién inten-
sivo en fucrza de trabajo a un modo de produc-
cion intensivo en bienes de capital, esto en el
plano economico, y en ¢l plano social se traduce
en el paso de una estructura social tradicional a
una estructura social llamada moderna (ver cua-
dro num. ).

En el plano del consume sc manifiesta en un
aumento de las subsistencias.

La transformacion de la sociedad espanola se
pucde captar a través de la obra de Miguel Deii-
bes, «El disputado voto del Sr, Cayon,
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Cuadro 1

Distribucidn sectorial de la poblacién
activaen %

Agricultura
Industria
Servicios

FuenTE: L. Prados de la Escosura 1984.

El cambio de la estructura social se pone de
manifiesto cuando le preguntan al Sr. Cayo:

«;Dénde podriamos reunir a los vecinos?, es
cosa de un momento.»

«Huyj —dijo—. Para eso tendria que llegarse a
Bilbao.»

El cambio cn la estructura productiva se pue-
de apreciar cn el proceso de desnaturalizacion
de la sociedad, (que se traduce, en una pérdida
de la cultura elemental de subsistencia), proceso
éste captado por Delibes cuando los que van a
pedir ¢l voto del Sr. Cayo se dan cuenta de que
«..nos hemos vuelto mas sofisticados» «..pero si
mafiana cayera una bomba atémica tendriamos
quc venir a que ¢l Sr. Cayo nos redimicray «..He-
mos venido a salvar al redentors.

2. Metodologia
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] método utilizado ha consistido en el
seguimiento dc la publicidad apare-
cida principalmente en tres rcvistas:
Semana y Hola de Madrid. El Hogar y la Moda
de Barcelona. Durante el periodo que va de
1950 hasta 1975,

Adcmas se han realizado lecturas tendentes a
captar la estructura econémica y social del periodo,
los conflictos acontecidos y la ideologia circulante.

Todo esto, se¢ ha pretendido intcgrar en un
proceso que parte de lo general y transcurre has-
ta ltegar a lo particular: ODAG.

ODAG, es una marca de electrodomésticos,
distribuida a través de la empresa Manufacturas
Metalicas Madrilenas que surge a finales de los
afios 50. Uno de sus principales promotores fue
Nicolas Franco. Posteriormente desaparecerd en
la primcra mitad de los anos 70, segun refleja
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Vazquez Montalban (1992) «despues de chupar
mucho dinero del presupuesto  general del
Estado», Como cualquier otra marca que nace en
este periodo, es el resultado de un proceso dia-
léctico entre clases antagdnicas que se cstan dis-
putando el sentido de Ia corriente, «las clascs ex-
plotadas» (aqucllos individuos que solo poseen
su fuerza de trabajo como medio de subsistencia.
El conflicto sc centra en cual debe ser la estruc-
tura que haga circular el fluido del trabgjo).

Todo lo aqui expuesto se entiende considerado
como un todo. Por tanto, es nccesario expresar
quc los resultados aqui obtenidos vienen directa-
mente condicionados por las lecturas realizadas, y
las publicaciones encontradas; sicndo conscientes
dc quc otras lecturas y otras publicaciones podrian
dar lugar a resultados distintos.

Asl mismo, cs necesario destacar que todo
trabajo de investigacion csta impregnado por la
estructura caracterologica de los sujetos que lo
han llevado a cabo. Estructura ésta, producida
en los procesos sociales en los cuales ha estado y
estd inmerso el individuo.

Desde aqui, queremos destacar que la objeti-
vidad (que es una subjetividad impuesta por; las
armas, por el estomago, por ¢l miedo a la muer-
te, etc.) que capta el investigador, cs una objetivi-
dad captada a través de una subjetividad, la dcl
investigador.

La subjetividad c¢s la capacidad humana para
la creacion de mundos vida, capacidad esta, que
unos tienen amputada y otros no, estos ultimos
son los creadores de realidad, es decir, pueden
proyectar sus «fantasias» al exterior de su con-
ciencia objetivandolas y reificandolas.

El tipo humano que tiene amputada su subje-
tividad, es el imprescindible para poder acome-
ter las tareas del trabajo mecanico y encadena-
do; donde hombres, realizan su trabajo sobre las
«fantasias» dc otros hombres.

3. 1957-1963, formacion
del mundo de las ideas
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n nuestro seguimiento de la publici-
dad, alla por el ano 1953, nos asalté
la 1dea de que nuestra labor iba a scr
tediosa y al mismo tiempo aburrida. Las razones
de ello cran bien sencillas, pasibamos pagina
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tras pagina y no encontrabamos nada de lo que
buscabamos. De otro lado los anuncios gue apa-
recian, lo hacian con una cadencia tan dilatada
que las horas s dilataban de igual mancra.

Esta situacion dio lugar a la idea de abandonar
el proyecto micial de seguimiento de ODAG v
trasladar nuestro interés hacia la SEAT y el mer-
cado del automavil. Asi, pasamos a buscar cn re-
vistas de motor y de automadviles, al mismo tiem-
po que alternabamos publicacionces de sociedad.

Generalmente inspeccionabamos una revista
por aino v dentro del ano fundamentalmente ¢l
periodo primavera-verano, por pensar que en
eslas estaciones se podrian concentrar las publi-
caciones o hacerse nuls frecuentes, pues pensi-
bamos que Ta ¢poca cra propicia para adquirir
los productos que buscabamos.

Al tereer dia de busqueda: el panorama cam-
bid radicalmente, fue al Hegar a 1957, Los anun-
cios se sucedian con una cadencia mucho mas
rapida. como si de repente todas las unidades
cconomicas se hubieran puesto de acuerdo on
realizar anuncios al mismo tiempo. En medio de
esta profusion de anuncios nuestra avidez crecia.
Al mismo tiempo nos asaltaba la idea de poder
retornar al proyecto primitivo (ODAG). Espo-
leados por ecsa profusion y la nueva cadencia, 1a
velocidad del paso de las hojas aumentaba in-
guictantemente, hasta que de repente aparcceio
ODAG; alli estaba. rodeada de otros pequenos
anuncios, sin resaltar, de una manera discreta.
iHahia nacido la idea!

Con ¢l relato anterior queriamos poner de
manificsto dos cosas:

— Que en nuestro scguimiento habiamos pa-
sado de una época de austeridad a una época de
abundancia,

— Y scgundo, como luego se verd, acababa-
maos de asistir al nacimiento de la idea ODAG y
de un nuevo mundo de las ideas en ¢l cual sc in-
cluta la idea ODAG.

Qudé significa asistir al nacimiento de la idca?
Significa interiorizar un muado que s activa ¢n
nuestra COnciencia y que sirve para posteriormente
poder reconocer los objetos materiales que sc estin
ofertando ¢n ¢l mercado. Es el mismo proceso me-
diante 1 cual Platon. explicaba el modo de conoci-
miento humano en su teorta de la reminiscencia.

Pucs bien, de 1957 & 1963, ese mundo de las
ideas se esta construyendo, se esta convirtiendo
en una rcalidad material psiquica. Mundo éste

183

que luego servira para poder reconocer los obje-
tos en el periodo 1964-1975.

El periodo de 1957-1963 contienc la scgunda
y tercera [ase del proceso de consumo.

Las fases de todo proceso de consumo com-
prenden: una primera fase de interaccion entre
Jo objctivo (lo heredado; como por ejemplo, el
saber tecnoldgico) y lo subjetivo (capacidad hu-
mana de creacion a partir de lo heredado; por
cjempla, la fabricacion de un nuevo modelo de
automovil). Una scgunda fase de externalizacion
del producto dialéetico anterior, que lleva aso-
ciada la funcion de interpelacion (Sujcto — suje-
to). Una tercera fase de interiorizacion por parte
de los sujetos de lo emitido por el Sujeto; csto
es, interiorizacion de la externalizacion del Suje-
o, Una cuarta fase de apropiacion de lo interio-
rizado; cs decir, fa apropiacion fisica del objeto.

En la segunda fasc de este proceso es donde
se procede hacer conscientes o las gentes co-
rricnies de un nuevo munde de la vida. Todo
objeto que quiera ser distribuido debe ir asocia-
do aun mundo de vida coherente vy ordenado.

Este mundo que cs presentado a los sujetos,
¢y un mundo feliz: y los sujetos que por su cons-
titucion psico-somatica buscan el placer e inten-
Lan evitar of displacer proceden a perseguir cstos
mundos gue sc le ofrecen ante sus sentidos,

El problema estd, cn quc al perscguir estos
mundos vida, su unica manera de alcanzarlos, ¢s
apropiandose de los objetos que enmarcan di-
chos mundos presentados. Produciéndose un fe-
nomeno de cosificacion de la cxistencia; es de-
cir, los individuos conciben la felicidad, Ia
realizacion de su persona, a traves de los objetos.
Entran dentro de la logica del tener, son [clices
porque poscen no porque son. Porque, proba-
blemente, 1a GUnica mancra de crear realidad es
reificandola.

Una vez que los sujetos han interiorizado di-
chos mundos vida surgen las necesidades, ¢l in-
dividuo demanda aquclios objetos que le sirven
para hacer realidad lo interiorizado, pues si no
todo cllo permaneceria en ¢l espacio de la «Jan-
tasian, que como hemos visto antes, ¢sta también
cs real, pues, Ia Unica diferencia es gue una cstd
cxternalizada y la otra no,

Los aparatos o instrumentos que realizan esta
tarea de interorizacion, son de sobra conocidos,
a saber: la produccion cinematografica (la gran
herramicnia de creacion de mundos vida), la te-
levision sus diversas emisionces, cte., en definitiva
todos los medios masivos de comunicacion.
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Como podemos observar la profusién de
anuncios anteriormente descrita, parece indicar
que la sociedad de consumo es un hecho rcal.
Pero un analisis mas profundo indica todo lo
contrario, es decir, que en este periodo lo tinico
que se poseia era la idea. Pues en 1960 solamen-
te el 4% de las familias tenian frigorifico (ver
cuadro num. 2). Igualmente, podemos observar
en el cuadro num. 3, como aun la alimentacién
en el periodo 1958-1963 representa todavia un
porcentaje muy elevado del consumo medio por
familia

Cuadro 2

Distribucién porcentual de los hogares espaiioles
segun la posesion de algunos bienes.

1064 . 1976
BT A %

Television ] 8 13 90
Frigorifico 4 9 16 87
Bano oducha 44 (a) — - 86
Automaovil 4 8 12 49
Batidora 4 15 14 44 (b)
Tocadiscos 3 8 11 39
Teléfono 12 28 25 44 (¢)
Lavadora 19 33 33 55

Fuente: José Castillo Castillo. Sociedad de Consumo a la
Espanola. Eudema.

Cuadro 3

Consumo de alimentos por familia
en tanto por ciento sobre el gasto familiar total

© ltalia ' Espaa

1960 37,6 42,5 47,3 53.8
1966 350 37.0 45,2 45,4
1974 31.2 25,8 41,0 36,7
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ductividad y la consiguiente bajada de los pre-
cios. Esto permitird a los asalariados emplear
parte de su salario cn la adquisicion de los nue-
vos productos industriales.

Cuadro 4

1960 57.845 2.275 5025 107.103
1962 92.755 5926 6.705  120.582
1965 147.884 21.348 15348 139.887
1968  213.299 52379 26530 160.666
1970 201.844 72487 32220 172936
1974 355555 129.603 38,162 198875

Fusnte: La Sociedad de consumo v su futuro en Espana.
Navarro et al, 1978,

De igual forma podemos observar en el cua-
dro num. 4 como hasta los afios 60 no se empie-
za a realizar una inversion elevada en capital
constante en el sector agrario, inversion que per-
mitird el despegue del sector clevando la pro-

Fuinri: R, Carballo er af, 1980,

Ademas los salarios no iniciaron su despegue
hasta el afio 1966, como se puede observar en ¢l
Cuadro nim 5.

Cuadro 5

e e e Mm%, e aumento

Aﬁm Salan 'P;&':; ¢ aumento, cosi:defa:?dg |
1963 60 - 8,8
1964 60 — 4.9
1965 60 - 13.2
1966 B4 40 6.2
1967 96 143 6.4
1968 96 — 6,5
1969 102 6.3 2.2
1970} 120 17.6 5,7
1971 136 13,3 9.7
1972 156 14,7 7.3
1973 186 19,2 14,2
1974 225 21,0 17.9
1975 280 24.4 14.1
1976 345 233 1000

Forste: R Carballo eral, 1980,

Aunque si bien es verdad. los salarios lo uni-
co que indican es un crecimicnto de la renta, sc-
gun Albert Carreras en el periodo 1957-1975
la renta se incrementan en una media anual de
un 6,13%.

La adquisicion de los nuevos bienes sc produ-
ce comoe consecuencia de un aumento de la ren-
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ta y de una bajada de os precios de las subsis-
tencias alimentarias, producto de una elevacion
de la productividad,

Na se produce como consecuencia de un des-
plazamicento de la renta en favor de las clases ¢x-
plotadas, pucs ésta se manticne en todo el perio-
do: en 1954 asciende al 48.06% y en 1970 al

48.94% (ver Carballo eral, 1980).

4. Publicidad aparecida
en ¢l periodo 1957-1963
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n cste periodo podemos encontrar
tres productos caractenisticos de la
marca ODAG:

— Frigorifico.
— Tostador.
— Sccador.

El frigorifico

El frigorifico ODAG lo encontramos por pri-
mera vez en 1957 en un anuncio de aproximada-
mente un cuarto escaso de la pigina

El irigorifico ODAG es presentado con una
marcada intencionalidad paternalista; el emisor
esti situado en lo alto de la publicacion y ade-
mis se utiliza ¢l sustantivo arquitecto, ingeniero
(«El arquitecto. el Ingeniero. el Médico. prefie-
ren la nevera eléetrica sin motor...), en un senti-
do clasista, no es lal arquitecto, ¢s la clase de los
arquitectos. Paternalismo clasista, tan caracteris-
tico de la socicdad franguista, que lo podemos
apreciar a traves del personaje Carmen en Ja
obra de Delibes Cinco horas con Mario.

«..Que vosolros creéis que una vez que se
deja de ser nino se tiene derecho a todo, y que
va. astdis pero que muy equivocados, de ma-
vor hay gque seguir obedeciendo como de pe-
querto.. a la autoridad si, ta autoridad hace las
veees..o (Delibes, 1966).

Paternalismo que llega hasta nuestros dias
como podemos obscrvar en los resultados de la
encucsta claborada por ¢f CIS y presentados ¢n
la REIS n.” 35, Ante varias preguntas que miden
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la variable responsabilidad; mas del 50%. suscribe
que ¢l Gobierno cs el responsable del bicnestar
de todos v cada uno de Jos ciudadanos y ade-
mas, tienc la obligacion de ayudaries a solucio-
nar sus problemas.

Ademas, cl frigorifico es presentado por téc-
nicos, no es presentado por pavasoes, artistas, ete.
El espiritu del tecnderata esta presente. Es el es-
piritu del trabajo del cjecutor, como podemos
obscrvar en las publicaciones lodos estan traba-
jando, no estidn descansando o tomandose una
copa y por supucsto no cstan pensando (asisti-
mas aqui al nacimiento, en fa sociedad cspanola
del valor trabajo como forma de realizacion en
el mundo, puritanismo pure). Scguramente se
est¢ preparando a la clase trabajadora para las
pocas horas de trabajo que le costard tener un
{rigorifico.

Este espiritu teenocrata del trabuajo se puede
apreciar cn el siguiente discurso de Alberto
Ullastres (A. de Miguel 1975).

«..51 realmente hay que hablar responsable-
mente de lo que hay que hacer politicamente
cn Espana, no puede hablar responsablemen-
tec mds que el que lo gjecuta...

Con respecto a las funciones linglisticas, ¢s
claro el predominio de la funcion cmotiva, ¢l pa-
dre aconsejando a sus hijos.

También es de destacar la inclusion en el
anuncio de la dimension médgica: «La nevera
eléctrica sin motory

Esto se presenta como magico, porque los in-
dividuos no tienen la capacidad (informacion)
para poder comprender ¢l proceso fisico me-
diante ¢l cual el artelacto nevera produce frio y
mas si es sin motor. (El [rio se produce por vo-
luntad divina?; quizas si, hay quc tener en cuenta
que la sociedad de consumo nace ante los ojos
de los individuos por la voluntad de su caudillo,
y que este caudillo es ¢l representante de Dios
en la ticrra para guiar al pucblo. Representante
¢ste, que estd investido con poderes sobrenatu-
rales de tos cuales el mas conocido es ¢l de dar
la vida o la muerte.

Aststimoes aqui, en este pecfodo, a una transmu-
tacion del discurso religioso, que no sc produce
de mancra explicita, pero si de forma implicita.
Hemos pasado de esperar una recompensa en la
otra vida, a la posibilidad de recoger csa recom-
pensa dentro de este mundo en que vivimos me-
diante los objclos gque nos ofrece ¢l ser supremo
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a través de su representant:e «Francisco Franco
caudillo de Espana por la gracia de Dios».

En 1959, el mensaje cambia y las funciones
linglifsticas predominantes son la conativa y la
referencial. Empieza a aparecer el eslogan «Pre-
gunte a quien tcnga una», como st la marca tuvie-
ra una reputacion de sobra conocida. Indudable-
mente en aquella época seguramente seria toda
una odisca encontrar alguien quc tuviera una,
por otro lado, jquien se iba a atrever a preguntar
v manifestar al mismo tiempo que €l no tienc!
Agqui se ve claramente como se acta descarada-
mente como si la soctedad de consumo fuera ya
una reatidad material exterior siendo solamente
una realidad material psiquica.

En 1960 ia nevera ODAG. parcce quc se va
consolidando como marca, aparece dos veces cl
anagrama ODAG y el cslogan «pregunte a
quien tenga unar» comienza a cobrar mas fuerza
{fuerza que consiste en el tamano del eslogan).
La funcion predominante aqui sigue stendo la
conativa.

En 1961 aparece cn los anuncios como nove-
dad los precios. La funcion predominante sigue
siendo la conativa. Aparece también probable-
mente el problema religioso, en el anuncio se
presenta lo bueno y lo malo, asociado al demo-
nio y los angeles.

Asi llegamos a 1962, donde encontramos que
el tamano del anuncio ha aumentado aproxima-
damente media pagina. Aqui aparece como fun-
cion predominante, la funcién referencial. Esto
dcbe de indicar quizas que ya sc deben de estar
produciendo consumos materiales externos, em-
piezan a pasar los sujetos a la fase dc apropia-
cion de lo interiorizado, por eso predomina la
funcion referencial.

El tostador

El tostador ODAG., aparcce también en 1957,
El tamano del anuncio cs aproximadamente el
mismo que ¢l del frigoritico, pero el contenido
ya cambia mucho. Serd porque el frigorifico ¢s
un producto mas conocido por la sociedad, por
cjemplo a través de los bares, tiendas de alimen-
tacion.. y por el significante que se utiliza en su
presentacion «nevera», forma que recuerda las
antiguos recipientcs en los cuales sc enfrian las
bebidas con el hielo.

El caso, es que el tostador sc presenta como
und maquina un tanto rara; ¢so si, es tipo ameri-
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cano. Digo un tanto rara porque, en la publici-
dad se explican los pasos que hay que scguir
para poder utilizarlo. Logicamente un artefacto
de este tipo en aquella época, deberia ser algo
asi como un OVNI o rarcza similar.

También aparece su utilidad, «concebida para
cualquier forma dec pan» y «tucsta el pan por las
dos caras a la vez.

Aqui la funcion linglifstica que destaca es la
funcidn referencial.

Como en el frigorifico en 1960, asistimos al
nacimiento de los precios. Sigue manifestindose
el predominio de la funcion refercncial. El tama-
fio del anuncio a aumentado y la marca ODAG
vit cobrando importancia, pues el anagrama ha
crecido. Tambic¢n aparcce resaltado cf valor au-
tomatico como valor relacionado con ¢l que no
hay que hacer nada, cs decir. que ahorra trabajo,
no cs necesario pensar todo esta pensado, jpor
el creador;, quizas.

En 1963, comprobamos que el mensaje no ha
variado, la funcion predominante sigue sicndo la
rclerencial.Observamos también que la gama se
ha ampliado y que empieza a cobrar fucrza el ¢s-
logan «cl dnico que tuesta el pan por ambas
caras a ia vezr, como atributo caracteristico de
marca.

Elsecador

El secador es otro producto ODAG que apa-
rece en 1957, Aparece con una intencion clara
dc validez aparentemente universal, pues, como
podemos observar en la publicidad, aparcee aso-
ciado a multitud de tareas cotidianas y profesio-
nales, y ademas con una pretension clara unisex.
Aunque el piblico objetivo ai cual se dirige es ¢l
femenino. La funcion linglistica predominante
¢s la referencial.

Como el frigorifico y el tostador en 1960 asis-
timos también al nacimicnto de los precios del
sccador. La funeidon predominante sigue siendo
la refereneial, pero aqui las utilidades del apara-
to sc han reducido exclusivamente a usos rela-
cionados con las labores del ama de casa.

En 1962, al igual que con ¢l frigorifico y el tos-
tador, asistimos a un aumento del tamano dcl
anuncio y a un crccimiento de fa marca. La fun-
cion predominante sigue sicndo la referencial.
Observamos también un erecimiento de la gama,

Fsta persccucion de la marca por situar-
se¢ como un producto de gran utilidad, pricti-
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camente vale para todo («Sirve para tantas co-
sasly), tiene su culminacion en el ano 1963,
con cl gran concurso fotografico del Secador
ODAG vy su eslogan «lLos mil usos del Secador
ODAGH.

5. 1964-1975, la posesion
material externa del objeto
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n 1964, ¢l panorama ha variado sus-
lancialmente, como se desprende del
cuadro nuam. 2, asistimos a una situa-
cion de relativo cquipamiento. Asi mismo, debio
de empezar a descender ¢l precio de los alimen-
tos (mayor inversion en ¢l sector agrario; ver
cuadro nam. 3) y al mismo tiempo, los habitos
de consumo alimenticio debieron empezar a va-
riar sustancialmente.

Como apoyo de esto ver ¢l cuadro num. 6 v la
publicidad quc aparece en la revista Semana en
¢l ano 1964, llamando la ateneion del consumi-
dor pura que compre patatas.

Cuadro 6

Demanda interior previsible
para productos agricolas 1964-1975

Elasticidad- - Peié;én?tazﬂ e

ingreso. . - avrento dela-

.Producte. ‘de lsimnda & mam

1964-75 . ¢ lla{ms
Trigo ~().35 -10
Arroz (125 25
Patatas -0),15 0
Haortalizasg (.30 28
Azicar 0.70 6()
Frutos 0,32 30
Acelles .32 30

Carnes de vacuno y

ternera (1.90 75
Cordero 0.70 60
Carne de cerdo 0.60 56)
Carnc de ave 0,90 75
Huevos 0,70 60
Leche 0,70 60

Fuoemrr: Carballo e ad, TURD.
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Logicamente el descenso del precio de los ali-
mentos va i permitir 4 las obreros adquirir los
objetos que tienen en su mundo de las ideas.

Por otro lado al variar los habitos alimenti-
cios, como consecuencia de la bajada de los pre-
cios, como se manifiesta en el cuadro 6, la nece-
sidad de un frigoritico era indispensable, pucs
aumentaba la proporcion de alimentos que era
necesario conservarlos con {rio.

También asistimos 4 un crecimicnto de los
anuncios, ahora sc presentan en una pagina
entera, y a4 un afianzamiento cada vez mayor de
la marca, con sus atributos especificos.

Es necesario afirmar que el despegue definiti-
vo de la sociedad de consume se produce en
cste periodo. Esta es la fase de reconocimiento
de los objetos. De la realizacion material cxterna
de la idea. La cuarta fase de apropiacion de lo
interiorizado,

También es necesario afirmar que esta realiza-
cion material cxterna de la idea se produce fun-
damentalmente, a base de una prolongacion de
la jornada laboral, las horas cxtraordinarias son
una practica muy comin junto con el pluriem-
pleo (el porcentaje medio de horas extras reali-
zadas respecto a la jornada laboral: es de
15.21%, con un recorrido que va de (L09% a
28,83%. Datos sacados de 44 categorias profe-
sionales, en Espina ¢t al, p. 338, cuadro nam.
15). Ademas es la poca de la politica de flecos
salariales practicada en todo el periodo, de la
cual podemos destacar tas cliusulas que conte-
nian los convenios colectivos de la época:

— Incentivos a la produccion.

— Pluscs retributivos.

— Premios y comisiones por rendimicntos in-
dividuales o de grupo (Malo de Molina, 1987).

Toda esta politica disefiada para explotar al 1i-
mile la fuerza de trabajo hay que situarla en un
marco productlivo caracterizado por:

— La cadena de montaje fordista,
— Los métodos de organizacion cientifica del
Trabajo de Taylor.

Una panoramica visual de lo que podria re-
presentar csto para ¢l hombre lo podemos apre-
ciar claramente en la fotografia de la cadena de
despicee de una carniceria tomada por Sebastiin
Salgado (1990), que por si misma es suficiente-
mcnic expresivin Este instante captado por Se-
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bastidn Salgado, es el verdadero valor de cambio
del frigorifico; secador, tostador, cte. En definiti-
va el verdadero valor de ODAG, es decir,
ODAG no le cuesta al hombre x pesetas; sino
todo un montdn de horas encadenado a una ma-
quina (o a un proceso de trabajo del tipo que
sed) reducido brutalmente a una existencia me-
canica, la cual consiste en la repeticion constante
de un mismo movimiento hasta la desespera-
cion, y io que es mas importante cercenada de
raiz su subjctividad que no es otra cosa que su
condicién humana,

Esto también se puede apreciar en la obra de
cadenas y de hombres de R. Linhart. El cual, nos
ofrece una descripcion espeluznante de lo que
puede llegar a scr el trabajo encadenado.

6. Publicidad aparecida
en el periodo 1964-1975

FIERRIREREIE e

e 2 tiay ‘

ay que destacar que el aumento del
tamano de los anuncios, una pagina
entera, probablemente sea una con-
secuencia directa del aumento de la competen-
cla y logicamente de que ya si se estin produ-
cicndo adquisiciones.

Elfrigorifico

El Frigorifico ODAG se presenta en 1964,
como «El frigorifico sin problemas» y como un
frigorifico de gran reputacion que se manifiesta
en la frase «pregunte a quien tenga ODAG». En
el periodo anterior la trase era «pregunte a quien
tenga uno», clara referencia al objeto-producto,
ahora existe una clara referencia a la marca, seria
el paso del producto a la marca.

Asistimos agui a un crecimiento de la marca.
También es de destacar gue ODAG se configura
cOmo una marea sin problemas, en un momento
clave para la legitimacion del régimen. Si obser-
vamos la publicidad en 1962, aparece el eslogan
«cl frigorifico sin problemas» de una forma dis-
creta, justo cuando se esta cclebrando el Con-
cilio Vaticano II, cuyos resultados fueron una
patada en el trasero para el régimen, pues ¢l Va-
ticano asumio todos aquellos dercchos: libertad
de expresion, dc asociacion y de eleccidn de go-

Gonzalo Fresnillo Pato

bernantes, que el régimen, con avuda de la igle-
sia espanola, habia estado negando desde hacia
una generacion.

Ahora en 1964, aparece claramente ya el ¢s-
logan «cl frigorifico sin problemas».

En 1965, ¢l frigorifico ODAG sigue afianzan-
do su imagen de marca e introduciendo nuevos
distintivos de clase, resaltando la funcién emoti-
va: como que es un frigorifico para gente que tie-
ne chacha. Pero con esto. no podemos pensar
que la marca ODAG ¢s una marca de clase, sino
todo lo contrario, es una marca universal que
pretende alcanzar todas las capas sociales, esto
s¢ puede apreciar muy bien en el anuncio de
1964 y posteriores con la variedad de su gama,
desde 4.999 a 13.887 pesetas. ODAG parece
que pretendiera contribuir al mito de las clases
medias. Espafia es un pais de clases medias por-
que tadoes tienen frigorifico ODAG.

Al contrario que ODAG, KELVINATOR ya
se presenta en 1960 como un claro producto de
clasc alta, lo refleja la estructura de la publica-
cién, la nevera llena y sobre todo el unico precio
16.950 pesctas.

En las postrimerias de la década de los sesen-
ta y principios de los setenta (¢poca en que
ODAG desaparcce), aparece en la marca el va-
lor de la modernidad: «hoy usted no vestiria a su
hijo asi», «Basta de sistemas antignost». Ademas
de terminos incomprensibles como «Watexpors,
«lsosteraton, ctc., también se ha cambiado el
nombre a la maquina ya no es nevera ahora es
Frigorifico.

Siguen apareciendo los esloganes de «frigorifi-
cos sin problemas» y «pregunte a quicn tenga unos.

Destacan las funciones: emotiva y conativa.
También destaca en la ultima publicacion en-
contrada el tamafio de la marca en el anuncio y
un predominio de la funcion referencial «mini-
mo consumor. ODAG se presenta como un fri-
gorifico de bajo consumo, scguramente porque
sus modelos anteriores consumian demasiada
cnergia. Esto se puede colegir del cambio de es-
logan «pregunte a quicn tenga una o ODAG»
por «consulte a su consciente proveedor.

El tostador y el secador

Pocos cambios han sufrido, sus esldganes ori-
ginarios permanccen; en el tostador: «tuesta las
dos caras a la veze, cn el secador: «sirve para tan-
[as cosds.»
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Lo que si ha variado es el tamafio de las publi-
caciones y ¢l crecimiento de la marca, tambicn
hay que destacar aqui el aumento de la gama con
esa pretendida (quizas conscicntemente) homo-
geneizacion dentro de la heterogeneidad.

[gualmente la modernidad aparcce cn la pre-
sentacion del tostador: «Standardy», «Middlema-
ticn, « Totalmatics, «Ultramatics,

En la publicidad del tostador de 1965, pode-
maos observar como indircctamente se esta proce-
diendo a decir a los individuos que la socicdad se
preocupa por Ta salud de sus consumidores (por-
gque comer pan {ostado esta recomendado por:
doctores, dietetas, fisiologos, ete) y ademas se
preocupa por la satud de todos, no de unos
pocos, pucs todos tienen posibilidad de aceeso a
través de la amplia gama de precios.

7. Conclusiones

DEriuysrsvacear ekl YR i En SRR e cHaRRERT.

n Espana, nace la socicdad de consu-
mo como consecuencia de las presio-
nes internas provocadas por los cs-
trangulamientos del mercado y por una clevada
tasa de ganancia procedente de la extraccion de
plusvalias absolutas (conllictividad social).

Personalmente pensamos que ¢l término plus-
valia refativa, que ¢s ¢l nucvo método de valori-
zacion del capital, ¢s un cutemismo del término
plusvalia absoluta. Pues ¢l capital constante em-
pleado. consideramos que es trabajo objetivado
expropiado al obrero en fases anteriores del pro-
ceso de produccion. Lo gue ocurre quizds, es
que las generaciones presentes no consideran
como suyo el trabajo expropiado a sus predece-
SOTCS,

También es fruto de las presiones externas,
como consecuencia de lu expansion del capita-
lismo internacional para conseguir nuevos mer-
cados para dar salida a su produccion.

Que ¢l paso de una estructura de produccion
agraria, a una estructura de produccion de bie-
nes de consumo, con un escaso desarrollo de la
estructura de produccion de bienes de equipo,
genera un modelo ccondomico fuertemente de-
pendiente del exterior, lo cual condiciona su de-
sarrollo ala voluntad de tereeros.

Que un modelo de estas caracteristicas a
quicn mas perjudica es a las clases productoras,
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pues ¢stas tienen que soportar las malas condi-
ciones de trabajo exportadas por el capitalismo
extranjcro. Que las clases dominantes en Espa-
fia, practican la politica de lo que vulgarmente s¢
conoce como «poner el cazo v haga usted lo que
quicras.

Que ¢l cambio. en la estructura productiva,
produce un proceso de desnaturalizacion que
lleva hoy en dia a atirmar a algunos nines que
los tomates proceden de las latas, de aqui la ex-
tension de la educacion ambiental en las escue-
las, fenomeno éste que probablemente ird en au-
mento en los proximos anos.,

Oue dentro del periodo de propaganda de la
marca ODAG analizado, se pueden distinguir
dos ctapas fundamentales, una que va de 1957-
1963 y 1a otra que va de 1964-1965,

Que ¢l primer periodo sc corresponde con la
segunda v tereera fase de todo proceso de con-
sume a saber:

— 2. Fase de externalizacion-interpelacion

— 3. Fase de interiorizacion por el sujeto de
fa externalizacion del sujeto.

Que el segundo periodo se corresponde con
la cuarta fase de todo proceso de consumo.

— 4. Fase de apropiacion de lo interiorizado
(el objeto).

Que la segunda v tereera fase del proceso de
consume Nevan asociado un componente magi-
co-religioso. Midgico porque los objetos se pre-
sentan ante la conciencia ya construidos y los in-
dividuos no  tienen capacidad  para  poder
comprender el proceso de su construccion. Y re-
hgioso porque se experimenta como una realiza-
cion de la felicidad en este mundo (¢l mundo va
no es un valle de lagrimas, se puede alcanzar la
felicidad a traves del objeto), ya no es neeesario
esperar a la muerte para ver colmadas Yas necesi-
dades crcadas por la sociedad. que ¢l individuo
mterpreta como suvas, al interiorizar los mundos
vida presentados en la segunda tase.

Quec ¢l costo de disfrutar este nuevo mundo
de la vida, le cuesta al obrero el estar encadena-
do a un proceso de produccion o a una cadena
de montaje v esto ademas asociado a una sobre-
carga de horas de trabajo.

Que el disfrute de este nuevo mundo vida cs
una consceuencia del aumento de la productividad
y consccuentemente de la renta, el consumo no s¢
produce como consecuencia de un desplazamiento
de In renta a favor de Tas clases trabajadoras.
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Que ¢l incremento de los productos a consu-
mir con el transcurso del tiempo s¢ convierte en
un aumento de las subsistencias, «no solo de pan
vive el hombren».

Que la extension de los nuevos productos a am-
plios sectores de la sociedad crea la imagen ficti-
cia de que Espana es un pais dc clases medias.

Que la Tuncion prcdominante en el proceso
de comunicacién es principalmente la funcion
rcferencial, aunque también aparecen el resto de
funciones senfaladas por Jakobson.

Como conclusion final manifestamos que los
individuos en las sociedades de consumo son
perseguidores de objetos, jel sistema puede estar
tranquilo!

NOTA

' Este trabajo fue presentado al IV Congrese Espafiol de
Saciologia con el titulo «En la génesis de la Sociedad de
Consumo: ODAG» Todos los anuncies publicitarios a los
cuales s¢ hace refercncia estan disponibles en cste trabajo.
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