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define aqui la seduccion de
ga opulencia como la
“suplantacion de la funcionalidad
del objeto de consumo por una
ingente maquinaria de
mistificacion”.

Esta suplantacion es posible
gracias a que, en el mundo
occidental, la satisfaccion de las
necesidades basicas estan
aseguradas y las energias
dedicadas antafio a la produccién
de mercancias relacionadas con
necesidades se han puesto al
servicio de la construccion de
segundos significados. Lo que
importa es el “uso del valor
simbdlico de los objetos, su
intercambiabilidad en una légica

impuesta por la visibilidad social”.

Nos encontramos, pues, como
han sefialado los autores citando

a Baudrillard, ante un objeto de
consumo que ya no es un valor
de uso, ni un valor de cambio, ni
es un elemento simbdlico que
tenga una equivalencia clara y
permanente en el terreno de los
significados, es “un valor-signo: es
decir, un elemento al que se le
asocian significados”. Significados
fluctuantes, cambiantes, que en el
fondo dependen de un sistema
global siempre en constante
ebullicion a merced de los
cambios de gusto o de identidad
social. Es el alejarse, citando a
Fromm, de lo funcional
(Irracional). Es centrarse en las
categorias que forman parte de las
necesidades falsas en vez de las
necesidades verdaderas, en la
distincion de Marcuse.

La publicidad se encarga de
vestir de significado los
productos. El producto adquiere
cierta autonomia e independencia
frente al hombre. El “consumidor
soberano" que respond” al
esquema “necesidad-demanda-
produccion-consumo” desaparece.
Lo que encontramos en su lugar
es un consumidor que
corresponde al esquema
“produccion-creacion de demanda-
consumo”, con una personalidad
heterodirigida, como diria
Riesman. Nos encontramos, pues,
ante un individuo mimético,
pendiente de las prescripciones
que recibe del exterior,
doblegado directa o
indirectamente a los dictados del
entorno, es el consumidor que se
realiza en el acto mismo de
consumir. El problema es
“disponer de una personalidad



plenamente capaz para el
consumo”,

“La realidad es que el consumo
actual consiste no en la utilizaciéon
de un instrumento o de un
elemento que satisfaga una
necesidad, sino en la compra de
un objeto mégico que atribuye
valores de significacion al usuario.
Los productos son signos y
emblemas. Unas veces marcan la
clase social del individuo que los
utiliza. Otras, su personalidad. la
mas, una clave de distincién. Pero
en todo caso, juegan un papel
esencial en el ritual simbdlico del
consumismo y representan una
mutaciéon fundamental”.

Las condiciones de mejora del
nivel de vida, la disminucién del
tiempo de trabajo y por tanto el
aumento del tiempo de ocio, los
nuevos .medios econdmicos, junto
al nuevo “modo de producir”, dan
como resultado, en el terreno
ideolégico, un nuevo “modo de
Vivir”.

Una nueva cultura, cultura de
“masas”, basada en valores
juveniles, en la apariencia e
imagen, en la rigidez, la
aceleracion y el ocio, en la
exposicién acumulativa de los
objetos de consumo. En esta
cultura de masas los medios de
comunicacion juegan un papel
esencial. Son “el instrumento
privilegiado para dirigir las
demandas de las masas”.

Tal como afirma Thorstein
Veblen, citado por nuestros
autores, los individuos practican
el “consumo ostentoso”, es decir,
tienden a rodearse de objetos que
no son ni funcionales ni Gtiles,

pero que son caros, dificiles de
obtener, con lo cual estan
mostrando su propia capacidad
econdmica para adquirirlos. De
este modo, marcan su distancia
con respecto a los demas y
exhiben su superioridad.

Asi, desde esta vertiente
simbolica, la realidad material que
nos rodea parece haberse
convertido en un macrotexto para
ser interpretado y leido. Donde,
de hecho, se da una hipertrofia a
la significacion y de la
informacion, de tal modo que la
mayoria de los bienes de
consumo, mas alla de su utilidad
y de su funcién practica,
contribuyen a introducir sentido
en el entorno, a marcar la
realidad: sirven para significar a
su poseedor 0 a su usuario,
identificandolo y estratificAndolo
en clases y categorias. Por ello,
son los mismos productos los
que, a partir de su nueva funcion,
empiezan a valorarse no tanto por
su utilidad o funcién de uso, sino
por su apariencia. Encontramos,
pues, que ‘el consumidor real se
convierte en consumidor de
ilusiones. La mercancia es esta
ilusion efectivamente real, y el
espectaculo su manifestacion
general”, tal como afirma G.
Debord, la sociedad de consumo,
donde la seduccion de opulencia
priva, merece ser valorada en su
conjunto. El capitulo segundo de
la presente obra se centra en
dicha tarea.

las posturas criticas, desde el
aspecto econémico y cultural,
consideran que la sociedad de la
opulencia supone: creacion



artificial de demanda,
homogeneizacion de los
productos y fetichizacién del
objeto, devaluacion del
comportamiento racional del
publico, pérdida de calidad
debido a la masificacion, creaciéon
de mitos sociales de tipo
consumista, bipolarizacion
desequilibrada del consumo,
peligro ecolégico de los
consumos excesivos y la espiral
“perniciosa” entre publicidad y
consumo.

Las posturas conciliadoras
frente a la critica, utilizando los
mismos argumentos, dan una
valoracion positiva. “Si en la
perspectiva critica del consumidor
se veia como un sujeto confuso y
desarmado frente a la diabdlica
magquinaria consumista,
légicamente, entre los defensores
del consumo y la publicidad ese
retrato parece poco ajustado a la
realidad, en la que predomina la
figura de un consumidor racional,
que utiliza los bienes del mercado
capitalista y la informacion
proporcionada por la publicidad
para satisfacer sus necesidades y
sus aspiraciones, un consumidor
gue sabe discernir perfectamente
entre realidad y ficcion”.

Por otra parte, la postura
conciliadora, ante el mito de la
manipulacion, considera que
Gilies Lipovestky (1987), que ‘el
CONSUMO es un proceso que
funciona por la seduccién. Los
individuos adoptan sin dudarlo
los objetos, las modas, las
férmulas de ocio elaboradas por
las organizaciones especializadas,
pero a su aire, aceptando algunas
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cosas pero no otras, combinando
libremente los elementos
programados”. En definitiva, el
consumidor, desde esta postura,
es lo suficientemente experto e
imprevisible como para elegir
caminos consumistas personales.
Si la exposicién de bienes y el
consecuente deseo de posesion
por parte del consumidor
responden a un mecanismo de
inversion de significacion
simbdlica en el objeto adquirido,
tal como afirman tanto los
defensores como criticos, el
problema radica en la apreciacion
respecto a la personalidad o
capacidad racional del
consumidor. Para los primeros
el consumidor tiene la oportunidad
de “dejarse seducir por lo que
mas le convenga" y los segundos
muestran una apreciacién de las
masas sin ninguna personalidad.
La creacion de ideologias y mitos
sociales no es mas, desde el
punto de vista de los defensores,
que muestra del papel
socializador del consumo. Y por
lo tanto, de suma importancia.
Finalmente, por lo que
concierne a la relacion publicidad
y consumo, es decir, que la
primera es el punto de partida,
una parte relativamente limitada
“al servicio de una sociedad
altamente industrializada y
orientada al mercado”. Y el
consumo al que invita la
publicidad “seria el resultado de
la libre eleccion de una
colectividad que mide el nivel de
su vida y de sus relaciones
interpersonales, guste o no guste,
a través del nivel de consumo”.

259



Los agentes estimuladores del
consumo en la sociedad de la
opulencia son la publicidad y la
moda, el capitulo tercero se
centra en ellos.

La publicidad es literalmente
“un hacer publico”. Como tal
presenta una doble caracteristica:
su poderoso discurso formal y su
funcioén logistico-econémica. Los
autores de la presente obra
analizan los componentes del
proceso publicitario
distinguiendo, en primer lugar, al
anunciante, la estrategia
publicitaria (Estudio del
posicionamiento, reconocimiento
de los clientes potenciales, la
creacion de la campafia, la
planificacion de medios, analisis
de la eficacia publicitaria y el
dominio ideologico de la
publicidad).

Por su parte, el fenémeno de la
moda constituye el otro agente
estimulador del consumo. La
moda es, segun Stoetzel, “una
institucion social notable y
excepcional en que se realiza un
equilibrio paradojico entre un
deseo de conformidad,
aprobacién y seguridad y un
deseo opuesto de distincion,
individualismo y singularidad”, tal
como citan los autores de la
presente obra. La novedad (el
crazy y elfad) con respecto a una
situacion preexistente y el
concepto de imitacion constituye
el punto comdn de todos los
anélisis de este fenbmeno de
moda. Asi, por ejemplo, la
“imitacién, en la sociedad
industrial de Occidente, tiene
lugar en un escenario simbdlico
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de tipo piramidal, y la distribucién
de la moda parece recorrer el
habitual camino de arriba hacia
abajo, de forma tal que cuando
una moda ha llegado a la base
social, nuevas modas han sido
generadas ya en los vértices”.

En el capitulo cuarto la
intencion de los autores es
afrontar el problema del
significado simbélico de la accion
de consumir. Es decir, “el valor
social que se atribuye a la
relacion entre los individuos y los
objetos de consumo”. Para este
cometido ofrecen un modelo
comprensivo del significado
simbolico de consumo. Este
modelo es “un esquema sencillo
que nos permite estudiar c6mo se
complementan en el consumo
diversos niveles de significacion
—-que se hallan organizados y
articulados entre si— cuya
funcion esencial es cargar de
sentido el acto individual de la
compra”. Asi pues, segun nuestros
autores, “el significado del
consumo en nuestra sociedad
depende del funcionamiento de
un sistema de valores que otorga
sentido a cada acto de consumo
individual, un sistema que
funcionaria en los siguientes
estratos.

1. Los valores bésicos
subyacentes. Son como una
gramatica, un orden de valores
esenciales que recubren como
primer y necesario estrato
simbélico cualquier acto de
consumo (la categoria de
necesidad, por ejemplo).

2. Las modalidades en que este
fenédmeno se manifiesta, es decir,



los universos concretos de sentido
gue se relacionan en cada caso
con los elementos simbdlicos
béasicos sefialados en el apartado
anterior (Los que expresany
evalian basandose en el “guerer”,
el “poder”, el “saber”y el
“deber”).

3. El valor que una situacion
concreta dada otorga a un acto de
consumo en funcién del contexto.

4. El discurso global del
consumo en la sociedad
occidental, en relacién y/o
oposicién con otros grandes
discursos sociales
contemporaneos.

Analizar los efectos del
discurso consumista es el objetivo
del capitulo quinto. En cuatro
grandes apartados —higiene y
salud, naturaleza, trastornos de la
personalidad y cultura— se
desglosa el estudio de las
consecuencias del consumo. A
modo de ejemplo, en el apartado
de la cultura nos encontramos
con lo que A. Moles denomina la
“cultura mosaico”, como una de
las consecuencias del discurso
consumista. La “cultura mosaico”
se caracteriza, por ofrecer
numerosas informaciones que no
se relacionan entre si formando
un saber organizado; al contrario,
promueve un tipo de
pensamiento disperso,
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compartimentado y sin
uniformidad. En cambio, ocasiona
esa pérdida de coherencia...
puesto que cada vez es mas
complejo el mundo en el que
debemos desenvolvemos y mas
dificil la comprension de tantos
acontecimientos que tienen lugar
en él y sus interconexiones”. Esta
situacion provoca en los
individuos desarraigo, frustraciéon
y reacciones de todo tipo.

Con el titulo “hacia una
ecologia de consumo” el ultimo
capitulo de la presente obra
intenta formar “una cierta
conciencia ecoldgica con respecto
al consumo”. Una apuesta que se
centra en los siguientes
elementos:

1. Una educacién bésica sobre
el consumo.

2. Una formacion ciudadana
general, el fortalecimiento de la
participacion de los consumidores
en las distintas instancias que
permitan la ordenacion de la
produccién y el consumo.

3. La potenciacion de los
sistemas de control de calidad de
productos y servicios por parte de
la administracion.

4. La creacion de una cultura
no subordinada al consumismo.

5. La potenciacion de medios
de comunicacién que escapan a
la l6gica comercial.
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