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El Fendmeno de Consumo
y el Consumo en Marketing

Dagoberto Paramo Morales

Universidad del Norte, Colombia

Resumen: En este articulo se presentan las principales caracteristicas que tipifican el
fenomeno de consumo en las sociedades contemporaneas. Para lograrlo, primero se revisan
algunas aproximaciones conceptuales del consumo, visto como fendomeno social, asociandolo
con el simbolismo de consumo, los rituales, las posesiones y el materialismo como motores
propulsores de la concepcion y practica del marketing de hoy.

Palabras clave: Fenomeno de consumo, rituales de consumo, simbolismo, posesiones,
materialismo, marketing.

Abstract: In this paper the main characteristics of the consumption phenomenon in the
contemporary societies are presented. In doing so, some conceptual approaches of the
consumption, seen as a social phenomenon, are reviewed. It is associated to the consumption
symbolism, the consumption rituals, the possessions and the materialism; all of them
considered as propulsive motors of the today marketing conception and practice.

Key words: Consumption symbolism, consumption rituals, possessions, materialism,
marketing.

Presentacion

de consumo como inocultable expresion de las sociedades

actuales en su propia construccion e identificacion, alrededor de
un conjunto de valores y creencias que impulsan a la accidén de sus
miembros, muchos investigadores y académicos del marketing no han
querido aceptar el peso de su dimension y el de los principales
elementos que lo constituyen.

ﬁ pesar de la contundente y avasalladora presencia del fenomeno

Algunos por incredulidad, otros por escepticismo y tal vez la
mayoria por desconocimiento de las implicaciones que para el
marketing tiene la configuracion de este fendmeno en la vida y la
experiencia del consumidor de hoy, son pocos los esfuerzos destinados
por los investigadores a dilucidar e interpretar sus componentes y la
interrelacion de éstos con las decisiones tomadas por gerentes y
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administradores en aquellas organizaciones empresariales con
diversos grados de orientacion al mercado.

En este sentido, podria decirse, sin lugar a dudas, que las
circunstancias en las que han tenido que desarrollarse las actividades
de marketing son ahora mucho mas ininteligibles que antes. La
complejidad propia de la posmodernidad en la que el mundo de los
negocios se ha desenvuelto, ha impuesto retos cada vez mas
indescifrables a quienes desde la empresa han debido atender un
mercado mas exigente y con mayores opciones para ser satisfecho.

Alaluz de esta expresa y manifiesta intencionalidad de presentar el
fendmeno de consumo en su amplia y dindmica acepciéon, a
continuacion se estudiaran variadas aproximaciones, con las cuales se
permite de manera complementaria —no excluyente ni exclusiva—
coadyuvar abiertamente a su construccion. En busca de alcanzar tal
proposito intelectual, aqui se hace una revision preliminar de la cada
vez mas estrecha relacion existente entre el fendmeno de consumo, el
consumo mismo y el marketing. Para ello, se aborda el fenomeno de
consumo visto como una entidad simbodlica, sus beneficios y su
relacion con las culturas de consumo. Asimismo, se revisan los
simbolismos, los rituales, las posesiones y el materialismo, como los
factores que mayor impacto tienen en el comportamiento de los
consumidores de hoy y posiblemente de los de mafiana, si se siguen
manteniendo las tendencias respecto al peso que la cultura tiene en la
conducta humana como se ha evidenciado y demostrado recientemente
en distintos esfuerzos académicos y de investigacion.

El fenomeno de consumo

Desde la perspectiva de marketing y en medio de los mas
desgarradores conflictos sociales y las mas estremecedoras
convulsiones economicas vividas en el mundo, seria miope y hasta
absurdo desconocer la creciente libertad otorgada a las personas para
decidir sobre su propio destino, asi como la licencia social que les ha
sido expedida para que cada quien se sienta en la mas amplia libertad
de hacer lo que su propio entender le indique en el marco del respeto de
los estandares de conducta minimos, que le permitan vivir en
comunidad de forma armoénica y en paz.

Esta, a veces inescrutable realidad, a partir de la cual se han
levantado los cimientos para la construccion de unas sociedades
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mucho mas abiertas y dispuestas a interconectarse con otros mundos en
antafio distantes y desconocidos, exige, de parte de los hombres de
negocios, asumir una actitud mucho mas sensible hacia lo
estrictamente social y lo poderosamente humano. En este sentido no
puede negarse que el consumidor de hoy, sacudido por una avalancha
tecnoldgica que lo atosiga, se ha visto enfrentado a una interminable
sucesion de acontecimientos que por lo novedosos e imprevistos le han
sido ajenos y por tanto confusos, incomprensibles y avasalladores.
Tener que tomar decisiones junto con otros agentes sociales
influyendo de manera drastica en su interioridad no le ha sido facil,
sobre todo cuando sus habitos y costumbres se habian enquistado en el
tradicional esquema de poderes empotrados en las cimas de la
autoridad, asi fuera la de sus progenitores o la de las personas adultas
cercanas a su propia intimidad.

Enfrentarse, por ejemplo, a unos seres menores de edad, niflos
autonomos quienes por incidencia de su ya no tan reducido circulo de
amigos se han convertido en los reyes del mercado de cierto tipo de
productos, ha hecho que los tomadores de decisién hayan visto
cambiar dramaticamente su pensamiento, la forma y el proceso de
escoger entre diferentes alternativas llevado a cabo por cada persona
involucrada.

Todo ello ha significado que el fenomeno de consumo, concebido
como la conjugacion y expresion de una serie de circunstancias propias
del mundo moderno particularmente complejas y estrechamente
relacionadas con el acto y la accion de adquisicion y uso de productos,
se haya convertido en la columna vertebral del proceso de planeacion e
implementacion del marketing al interior de muchas organizaciones
empresariales. Asi, pareceria un notable disparate pretender hacer caso
omiso de ese conjunto de realidades simbdlicas, que han imbuido la
dindmica de los negocios de hoy y que tanto han contribuido, al mismo
tiempo, a tener consumidores mucho mas exigentes y mas estrictos en
sus demanda por el cumplimiento de las promesas formuladas desde
las empresas y particularmente desde las oficinas de marketing.

Dada la importancia que este fenomeno de consumo ha venido
teniendo en la estructuracion de la vida posmoderna, es inevitable
hacer una sencilla pero precisa caracterizacion de los principales
elementos que lo han tipificado y lo han diferenciado sensiblemente de
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otros acontecimientos sociales analogos de igual o similar
trascendencia cultural. Estos han sido (Paramo y Diaz, 2004):

Un explosivo proceso de fragmentacion de las culturas que contrasta
enormemente con la homogeneizacion de algunos de sus segmentos.

Un creciente y apabullante consumo basado en las significaciones
simbolicas que representan los productos mas que en las funcionales
propiamente dichas.

Un consumo cada vez mas basado en la emulacion del
comportamiento de personajes publicos y privados ligados al
deporte, las, artes y las ciencias, principalmente

Consumidores mas exigentes con deseos y preferencias mucho mas
inestables, lo cual ha perjudicado enormemente su tradicional
lealtad tanto a marcas como a puntos de venta.

Un creciente proceso de sacralizacion de lo profano, haciendo que
actividades y productos que en el pasado fueron considerados
comunes ahora sean elevados a la categoria de sagrados.

Paraddjicamente, un continuo despliegue de secularizacion de
actividades y productos que ahora son vistos con menor contenido
sagrado y religioso.

Una mayor posibilidad de mantenerse interconectado con personas
de otros lugares, lo que ha influido en la adopcion de distintos y a
veces extraflos patrones de consumo.

La presencia de sofisticadas tecnologias de comunicacion que han

servido como medios de publicidad, de ventas e incluso de
distribucion de productos alrededor del mundo.

Mayores y mas seductoras ofertas, resultado de los procesos de
apertura vividos por las economias mundiales.

La decidida incorporacion de la tecnologia a la produccion que ha
llevado a tener productos de mejor calidad pero, extravagantemente,
de menor precio.

Una mayor tolerancia y aceptacion de los derechos de ciertas
minorias que en el pasado fueron discriminadas y maltratadas.

Por otro lado, pero no menos importante, visto el mundo moderno

desde la perspectiva de Giddens (1991), tres son los elementos que han
distinguido la peculiar dindmica de la vida moderna:
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* Una clara separacion del tiempo y del espacio, expresada en las
diversas invenciones que han sacudido las sociedades actuales y que
han logrado acercar a las personas de diferentes nacionalidades y
regiones del mundo.

* Una notable desmitificacion de las instituciones sociales, que ha
abarcado los sistemas economicos y financieros, sacando las
relaciones sociales de los contextos locales y parroquiales e
incluyendo sistemas simbolicos de expresion de mayor impacto e
influjo social.

e Una destacada reflexividad institucional, reflejada en el uso
regularizado del conocimiento acerca de las circunstancias de la
vida social, como ejemplo de un elemento constitutivo de su
organizacién y de su propia transformacion. Esta moderna
reflexividad ha implicado una susceptibilidad de la mayor parte de
los aspectos de la vida social a ser revisados criticamente a la luz de
una nueva informacion o de un nuevo conocimiento.

Sin duda en este marco de complejidades e incertidumbres se
inscribe el fendmeno de consumo, tipico de las sociedades avanzadas
tecnologica y econdomicamente convirtiéndose en el motor que ha
dinamizado la demanda de cierto tipo de productos, sobre todo de
aquellos de mayor visibilidad social en su consumo y en su exhibicion
cotidiana (Paramo, 2000a). La expresion de estas circunstancias
propicias para la promocion de actos de compra apoyados en el
impulso casi obsesivo de los miembros de los distintos grupos sociales
que conforman determinada sociedad, ha transformado las
costumbres, las tradiciones y principalmente los habitos enquistados
en el alma colectiva dominante, en una clara manifestacion de
diferenciacion social, discriminadora y humillante. Mientras unos, por
sus condiciones sociales y econdémicas adquieren mayor
reconocimiento por poder lucir productos de gran connotacion cultural
que los distancia de los demdas mortales, otros, los mas desvalidos, son
maltratados e incluso abiertamente, despreciados o vistos como seres
inadaptados, acentuando con ellos las historicas diferencias sociales
que han caracterizado a buena parte de las sociedades clasistas y
discriminadoras.

Es por ello por lo que el fendmeno de consumo con el cual hemos
tenido que convivir desde décadas atras, merece ser considerado desde
la perspectiva de la cultura y sus patrones culturales reinantes, con el
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fin de detectar las intrinsecas motivaciones con las cuales se han
logrado edificar las actuales culturas de consumo, construidas
alrededor del consumidor y sus particulares exigencias.

El consumo, entidad simbdlica

A partir de los criticos pero acertados trabajos investigativos
desplegados por Baudrillard (1997, 1970) sintetizados en su particular
teoria de los objetos, con la que derrumbo los ingenuos planteamientos
de una antropologia del consumo basada en el hombre economicus, no
han sido pocos los esfuerzos desarrollados para comprender su
verdadera esencia. La tradicional explicacion del comportamiento del
consumidor respecto a la satisfaccion de sus necesidades como
principal motivador de su conducta, fue duramente atacada y sustituida
por una reflexion mas argumentada y logica ligada al mundo de los
deseos y al simbolismo mas alla de la funcion objetiva supuestamente
cumplida por los objetos adquiridos.

Sin duda, la promulgacion de sus revolucionarias ideas en la Francia
de la época, sacudid a buena parte de los intelectuales interesados en
dilucidar las intrinsecas motivaciones individuales que entrafian el
actuar del hombre contemporaneo, inmerso en una voragine social que
lo ha envuelto y le ha ganado la partida a su humana racionalidad.
Pensar que el hombre adquiere algo porque lo necesita no solo es una
tautologia, como decir que el fuego quema, sino que ademas si asi fuese
no habria explicacion racional alguna que justificase las profundas
motivaciones construidas alrededor de determinada marca que al igual
que sus competidoras cumplirian la misma funcion y por tanto no
existirian preferencias por ninguna en particular (Paramo, 2004a).

El aporte de estas reflexiones hechas alrededor del eje fundamental
de las teorias de consumo y tejidas en torno a los principios neoclasicos
de la economia impuestos a lo largo de la mayor parte de la historia del
pensamiento del marketing, incluso desde que fuera reconocido como
disciplina en 1930 (Mason, 1998), ha sido bastante significativo. Su
potente fuerza se debe, ciertamente, a que esté bien sustentado
cuestionamiento hizo inadmisible seguir aceptando, en forma mitica y
misteriosa, la ortodoxa teoria de la satisfaccion de necesidades con la
hipotética explicacion racional del consumidor como columna
vertebral de su naturaleza social y humana.
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Desde ese momento, sacudido el andamiaje académico
acostumbrado a percibir al consumidor como un ser estrictamente
racional y capaz de tomar decisiones por la funcion utilitaria de cada
producto, la tendencia de algunos investigadores de las ciencias
sociales y humanas, fue la de contemplar el acto de consumo desde los
aspectos mas ocultos de la personalidad y no desde la insipida
costumbre de un ser conocedor de todos los pros y los contras
implicitos en cada una de sus decisiones. Asi, desde el marketing
empezo6 a conformarse una escuela de pensamiento—hoy mas vigente
que nunca— dirigida a estudiar, analizar e interpretar el fendémeno de
consumo desde una 6ptica mas simbolica donde prevalece la capacidad
comunicativa de un producto sobre su funcion utilitaria. Belk (1979,
1984, 1987, 1988), Hirschman, (1986, 1992) y Venkatesh (1995), entre
otros, han sido los mas connotados representantes de este nuevo
paradigma. Sus trabajos han logrado superar a sus mas distinguidos
detractores quienes a pesar de las evidencias insisten en considerar sus
esfuerzos como irreales, imaginarios, fantasticos, pero sobre todo
subjetivos.

Con sus sesudos, empiricos y documentados trabajos ha podido
enfatizarse y demostrar de forma categodrica e inequivoca el rol social
cumplido por los productos. Estos han dejado de ser vistos y
consumidos teniendo en cuenta para lo que sirven—su funcion
basica—, sino por lo que representan socialmente para quien los posee
y para el grupo al que se pertenece, se quiere pertenecer o del que se
pretende desvincularse. De esa manera, se ha consolidado el consumo
como una poderosa entidad simbolica con la que se ha derrumbado el
clasico paradigma sustentado en la vision racionalista y estatica del
acto humano de adquisicion de productos y su posterior utilizacion.
Una maquina lavadora, por ejemplo, ha dejado de ser vista como un
bien tangible que sirve para sacar la mugre de las prendas usadas, para
convertirse en un articulo de lujo que transfiere status y
reconocimiento social a quien lo posee y lo exhibe con orgullo de su
progreso personal y familiar.

A partir de ello, el trabajo de muchos especialistas en marketing se
ha concentrado en adquirir la habilidad y la experiencia que les permita
aprender a transferirle a sus productos un verdadero significado social,
el cual les proporcione vitalidad y razon de ser en el seno del grupo
humano —segmentos de mercados— donde van a ser mercadeados.
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Sus esfuerzos se han concentrado en buscar en el mundo culturalmente
constituido (McCracken, 1986) un significado que pueda ser
traspasado a los bienes de consumo a través de las diferentes
estrategias y programas de marketing, para que a su vez, éste le sea
endosado al consumidor final mediante la practica de toda suerte de
rituales de consumo, principalmente los de posesion y los de
intercambio.

Bajo esta nueva inocultable realidad de las sociedades actuales, el
consumo se transformo en una entidad simbélica al amparo de la cual
los consumidores de hoy toman sus decisiones. Sin duda, se han
enfatizado y se seguiran priorizando los aspectos sociales visibles en
los productos que se adquieren y ya no en los aspectos utilitarios que
desde su funcion basica pudieran considerarse. Y es en torno a estas
circunstancias sociales del consumo como se ha logrado tejer la cultura
de consumo que tanto ha inspirado el accionar estratégico y operativo
de grandes y representativas empresas multinacionales de gran éxito
organizacional y social.

Esta novedosa direccion que ha tomado el estudio y comprension
del consumo como entidad simbolica ha inducido un cambio sustancial
en los senderos estratégicos, recorridos por ciertas organizaciones,
teniendo en cuenta las razones planteadas por Warde (2000) respecto a
una verdadera revolucion generada en la mente de los actuales
consumidores y, en consecuencia, en las practica de marketing de los
principales agentes del mercado actual. Estas son:

» Negacion de las audiencias de los medios de comunicacion masiva a
absorber pasivamente los mensajes enviados.

* Mejoramiento de la apreciacion de los aspectos simbolicos en
abierta oposicion al valor-uso de los bienes.

* Abandono de la critica a la comodidad, quiza como parte del triunfo
del capitalismo y la rehabilitacion ideologica de los mecanismos de
mercado.

e Incremento de la capacidad para producir para nichos de mercado
como un indicador de la mayor respuesta a los deseos del
consumidor.

* Continua y aparente incertidumbre de los productores acerca de lo
que desean los consumidores asociada con la competencia entre
organizaciones capitalistas.
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Beneficios del consumo moderno

Independiente de las criticas a las que ha sido sometido el fendmeno de
consumo, como génesis de determinada cultura de consumo, Warde
(2000) ha encontrado, después de revisar los planteamientos
formulados por diferentes sociologos, al menos 10 razones por las
cuales deberian suspenderse estos embates intelectuales dirigidos a
evitar la consolidacion de este constructo de tanta significacion en la
actualidad.

El consumo estimula el trabajo

Un sustancial incremento en el consumo exige mayores niveles de
produccion, lo que a su vez demanda mas trabajo, mas salarios y, como
enun circulo infinito, con éstos se obtienen mas productos estimulados
por el mismo consumo.

El consumo promueve una actitud estética

Dado que aun existe una distincion simbdlica entre los bienes
producidos en masa y aquellos creados por representativos
disefiadores, los beneficios de un disefio artistico e imaginativo son
sustancialmente significativos. Adicionalmente, los rapidos cambios
experimentados por la moda, contribuyen a la formacion de un criterio
de lo estético, de lo bello, de lo que agrada y reconforta el espiritu.

El consumo facilita la expresion social

Se ha demostrado que el consumo es un canal para expresar la
resistencia en la vida diaria. Por ejemplo, una caracteristica del uso de
la moda de los afios sesenta, fue la capacidad que tuvo una generacion
mas joven de enfrentarse a la ortodoxa y conservadora opinion
ignorando muchos convencionalismos, para expresar visualmente su
desafecto social mediante su forma de vestir y de algunas practicas
culturales. Algunos investigadores, incluso, han sefialado como los
nuevos patrones de consumo pueden proveer una suerte de “intentos de
escape” para quienes desean desvincularse de las limitantes que se les
imponen cada dia.
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El consumo es agradable y placentero

En oposicion a las criticas hechas al hedonismo como moralmente
reprensible e incluso sospechoso, existen investigaciones sobre los
origenes del consumismo en las que se ha rehabilitado el placer y el
disfrute (algo mas que la simple satisfaccion) como objetivos
pertinentes de la conducta humana. Mas alla de reprochar la presencia
del hedonismo, se busca por si mismo, dado los sensibles beneficios
que trae para la gente que lo alcanza, inclusive es promovido y
aplaudido.

El consumo nutre el individualismo competitivo

No obstante las criticas a las que ha sido sometido el acto de consumo
como expresion de las diferentes oportunidades que se ofrecen para
buscar el status y la distincion social, ha tenido que aceptarse que esta
conducta contribuye de manera significativa a mejorar el autoestima y
a proporcionar seguridad personal. De otra parte, la aguijoneada
aparicion de una cultura de “trabajo-gasto”, propia de una sociedad
capitalista con la que se estimula a su vez la produccion, es inherente a
la naturaleza misma del sistema, puesto que es a través de los logros
personales como se puede tener acceso a los bienes fabricados para el
consumo individual, con los que se es percibido como un ser de
progreso y éxito social. Las criticas aqui deberian ser dirigidas hacia el
modo de produccién capitalista como el estimulante de este
individualismo competitivo y no a la practica de uno de sus principales
pilares ideologicos, pues asi se estaria confundiendo causas con
consecuencias.

El consumo apoya practicas socialmente significativas

La adquisicion de muchos productos tiene fines sociales y altruistas. El
intercambio de regalos, por ejemplo, mas alla de la transaccion fisica
de los bienes, es una practica social que estimula las relaciones
interpersonales y construye tejidos sociales de gran importancia en una
comunidad. De igual forma, el consumo desde lo simbdlico expresa
carifio, cuidado, dedicacion, abnegacion, entrega, alegria, felicidad,
regocijo, agradecimiento, entusiasmo, amor.
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El consumo provee estimulacion intelectual

Documentales de television, peliculas, crucigramas en revistas y
periddicos, juegos de computador, libros, museos, y las producciones
teatrales, sin duda, proveen estimulacion intelectual. La experiencia
psicologica de lanovedad y las nuevas sensaciones tenidas ha sido bien
evaluada. Los novedosos aparatos, por ejemplo, requieren
comprension, los viajes amplian la mente y la vision, y las comidas
exoticas implican sensaciones culinarias distintas.

El consumo proporciona refrescante entretenimiento

La capacidad del consumo para proporcionar diversion practica y
mental en aquellas actividades que requieren mayor concentracion y
compromiso, ha sido subestimada. La idea de que el consumo y el
placer legitimo deben tener un proposito claro es uno de los fardos de
una sociedad donde las personas viven rodeadas del constante temor de
no disponer de tiempo suficiente para el desarrollo de todas sus
actividades. Se ha despreciado la mas popular de las actividades de
tiempo libre como es el ver television —que en algunos casos llega
hasta 25 horas por semana— olvidandose el papel que cumple en el
proceso de relajacion, de descanso y sobre todo, de cesacion de la
vigorosa y compulsiva actividad laboral. Ver telenovelas, noticieros,
programas de farandula, historietas infantiles, peliculas, obras de
teatro adaptadas para television, se han convertido actividades sociales
altamente condenables y estereotipadas para quienes las disfrutan. A
pesar de las acidas criticas enfocadas en el consumo televisivo, los
beneficios personales no pueden negarse sobre todo en aquellas capas
de lapoblacion en las que sus condiciones economicas les obstaculizan
el acceso a cualquier otra “culta” manifestacion artistica y de
recreacion.

El consumo estimula el confort

Los beneficios derivados de la adquisicion de una serie de bienes y
servicios concebidos para que sus consumidores disfruten de una
mayor comodidad es innegable. Los ejemplos son innumerables: la
fabricacion de todo tipo de enseres domésticos que facilitan el
desarrollo de las rutinarias actividades propias de un hogar con los que
no solamente se simplifican estas labores sino con las que se gana
tiempo, los automoviles a los que se les han incorporado sistemas de
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calefaccion o de aire acondicionado, los servicios asociados con el
pago de los compromisos financieros desde la calidez del seno
familiar, los servicios a domicilio.

El consumo permite a cada quien obtener lo que desea

El libre acceso a los productos, limitado casi siempre tan sélo por los
asuntos economicos, ha abierto las puertas para que gruesas capas de la
poblacion se beneficien de su existencia. El deseo profundamente
enraizado en el corazon de cada persona ha hecho que a través de sus
esfuerzos individuales de ahorro y perseverancia, adquiere los
productos que se ha propuesto. La herencia social relacionada con
tener casa y carro, por ejemplo, es un caso inocultable. Para ello,
aquellas personas que no disponen de suficientes recursos
econdmicos, se abstienen de consumir productos en el presente, con la
deliberada intencion de realizar sus suefios lo antes posible.

Fenomeno de consumo y culturas de consumo

A partir del mencionado fenémeno de consumo se han logrado
construir las denominadas “culturas de consumo”, como caracteristica
propia de las sociedades contemporaneas dominadas por un
posmodernismo a todas luces inocultable (Schouten y McAlexander,
1995). Estas culturas de consumo, en su irrenunciable devocion hacia
un consumo ritual de aquellos productos de mayor visibilidad han
tendido, a través de patrones de comportamiento ampliamente
conocidos, a dinamizar las decisiones de los profesionales de
marketing quienes atienden sus necesidades y deseos por cierto
bastante especializados.

De esta manera, a estos profesionales quienes entienden la
estructura y el ethos tipico de una cultura de consumo, se les ha
permitido cultivar y estimular una relacion simbiotica y de largo plazo
con tales rasgos culturales claramente predominantes, con todos los
beneficios, tangibles e intangibles, recibidos por las organizaciones
empresariales que lo hagan (Paramo, 2004b). Es por ello por lo que
mediante la comprension del proceso de auto-transformacion llevado a
cabo por los individuos dentro de una cultura de consumo, un
profesional de marketing trabajando con determinado grupo social ha
tenido que aprender a asumir un rol activo en el proceso de
socializacion de los nuevos miembros, a cultivar el compromiso
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adquirido, a facilitar la comunicacion entre ellos y a patrocinar eventos
que provean mejores espacios para que la cultura crezca y se
fortalezca.

Incluso, se le ha recomendado a este profesional interesado en estos
simbodlicos segmentos de mercado que provea los bienes y servicios
que les refuercen a sus participantes ese sentimiento de pertenencia
—real o aspiracional— al grupo, con la garantia de recibir, a cambio,
envidiables beneficios como lealtad, voluminosa publicidad indirecta
(publicity) y unatil y enorme retroalimentacion (Paramo, 2000b). De
igual forma, debido a la misma cercania que se establece con los
miembros de la mencionada cultura, es posible hacerlos participes de
las innovaciones que pueden provenir, ya sea del seno de su propia
organizacion o ya sea de determinada corriente que a pesar de provenir
de fuera del grupo contribuye decididamente a su propia
consolidacion.

Es este complejo proceso el que invita a que se reflexione sobre
todos aquellos componentes del fenémeno de consumo, como
sugestivos indicadores de la irredimible presencia de una cultura de
consumo en construccidon, con todos los beneficios que de su
consolidacion pueden derivarse para la concepcion y practica del
marketing de hoy. Entre estos factores ha adquirido inusitada
importancia el simbolismo de consumo como motor fundamental que
ha estimulado los comportamientos del consumidor hacia la busqueda
de mas y mas sofisticados mecanismos de saciar las mas profundas e
inextricables motivaciones, asi como los rituales de consumo, las
posesiones y el materialismo como polea dinamizadora de todo el
engranaje social del consumo y sus implicaciones en la cotidianidad de
los individuos inmiscuidos en el proceso mismo de satisfaccion
personal y de grupo.

Simbolismos de consumo

No sin erigir grandes y por momentos interminables debates, se ha
venido aceptando en los tltimos tiempos que cada vez son muchos mas
los productos que estan siendo adquiridos por el significado simbdlico
que éstos siguen representando para determinado grupo de referencia.
Su compra esta siendo determinada mas por razones simbolicas que
por las propiamente funcionales (Addis y Holbrook, 2001) que van
mas alla del producto basico que es posible ofrecer, como promesa
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central que los ubica en determinada categoria. Si bien ello puede tener
multiples explicaciones, todas ellas parecen centrarse en las profundas
motivaciones personales de quienes a menudo se ven impulsados a
comprar productos (bienes, servicios o ideas) sobre la base de lo que
¢éstos (los productos) pueden representar para los mismos individuos,
para otros o de acuerdo con alglin referente social (Leigh y Gabel,
1992).

Ante esta realidad ha emergido el simbolismo de consumo como
base para la definicion e implementacion de las diferentes estrategias
de marketing, basado éste en la premisa que los individuos interactian
con la sociedad en gran medida en funcion de los grupos de referencia
que determinan como debe ser estructurada su conducta y de acuerdo
con el significado que la misma sociedad le ha dado a ciertos productos
o eventos (Paramo, 2000b).

Este simbolismo de consumo se manifiesta en el comportamiento
del consumidor bajo la forma de las compras simbolicas, que ocurre
cuando los consumidores adquieren especificos bienes o servicios por
lo que ellos significan, basado en el simbolismo otorgado por la misma
sociedad. Tales productos o marcas actiian como instrumentos sociales
en tanto sirven para comunicar simbdlicamente algo entre el individuo
y sus referentes socialmente significativos. Detras de este simbolismo
de consumo emerge la hipotesis de que los consumidores estan
influenciados fuertemente por la interacciéon que sostienen con la
sociedad en la que viven o con los grupos de referencia a los que
pertenecen o quieren pertenecer. El grupo es asumido como aquel que
publicamente convierte los simbolos asociados a determinados
productos mostrando su relativa importancia para los miembros
actuales o potenciales, y contribuyendo a la transferencia del
significado social correspondiente. Ademas el grupo se transforma en
el vigilante que observa el comportamiento de estos miembros
aspiracionales o reales y les aplica los premios o castigos que se
merecen en funcion del nivel de adopcion que cada quien haga del
simbolismo adherido a cada producto o marca.

Los consumidores generalmente mas expuestos a este tipo de
influencias pueden ser (Leigh y Gabel, 1992):

* Aquellos en rol de transicion debido a la falta de conocimiento de su
propio rol o a la falta de confianza en si mismo.
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* A quienes le otorgan elevados grados de importancia al grupo social,
a su membresia o a sus propios desarrollos.

* A quienes pretendiendo obtener determinada membresia en un
grupo social en particular.

Respecto a los grupos involucrados, éstos pueden ser visualizados
como: exclusivos, distintivos, homogéneos, de interaccion frecuente o
formales. Todos ellos con niveles de influencia diferenciados en
funcién del grado de cercania que tenga cada persona respecto a los
ideales y reconocimiento que en cada uno de ellos puedan obtener los
potenciales consumidores. En sintesis, el simbolismo de consumo esta
caracterizado por los siguientes aspectos inmersos en la vida
contemporanea.

 Elsignificado simbolico de los productos es en ultimas definido por
la sociedad. Aunque no es explicitamente afirmado, es importante
notar que el significado simbdlico compartido en una sociedad de
manera general no es necesariamente que ocurra por definicion
simbolica. Un significado simbdlico dentro de un grupo de
referencia relevante es suficiente para su definicion al interior de los
miembros del grupo.

e Los productos pueden ser vistos como causas del comportamiento,
ademas por su rol de satisfactores, o como respuestas a una
necesidad. Especificamente, los simbolos asociados a un producto
por un grupo de referencia relevante puede inducir a un consumidor
a que actue. El significado simbdlico puede servir ya sea para
incrementar la probabilidad de compra o para reducirla,
dependiendo de si el consumidor se identifica o tiene actitudes
negativas hacia el grupo de referencia.

* Elsimbolismo de consumo afecta la formacion del auto-concepto de
un individuo. La forma en como un consumidor ve a otros evaluarlo
a ¢él, esta basada, en parte, en los productos que se poseen o se
consumen.

* Entre mas completo y consistente sea el conjunto de simbolos de
producto poseidos por un consumidor, mas elevada serd la
probabilidad de tener un buen resultado. Los consumidores pueden
tender a comprar grupos de productos que sean consistentes con la
imagen requerida por el rol jugado por cada uno de ellos.
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* El comportamiento simbolico de compra es mas probable que sea
exhibido cuando al consumidor le falta conocimiento acerca de
como se ejecuta determinado rol. Cuando tal conocimiento es
faltando, un consumidor usara los simbolos inmersos en los
productos con los que se definen cada rol.

* Aunque los productos sean comprados debido a los simbolos
asociados con ellos en la sociedad o en un grupo en particular, este
simbolismo puede ser consumido por un individuo de manera
privada.

Rituales de consumo

No obstante que la experiencia ritual de la vida moderna tiene sus
origenes en la antropologia cultural, la historia de las religiones, la
sociologia de campo y la psicologia dinamica (Rook, 1985),
recientemente han emergido una serie de estudios relacionados con el
impacto que las conductas rituales tienen en los negocios
contemporaneos. Debido a que las experiencias vitales del ser humano
de hoy son extensas, variadas y complejas y por tanto impregnadas de
un simbolismo particularmente conectado con el ritmo y agitacion de
la vida actual, es necesario precisar las implicaciones que el ritual tiene
desde una perspectiva conceptual, con el fin de dimensionar la
importancia que su estudio y analisis tiene para el marketing.

El término ritual esta referido al tipo de actividad expresiva y
simbdlica construida de multiples conductas que ocurren en una
secuencia episodica y fija, y que tienden a ser repetidas a través del
tiempo. El comportamiento ritual es dramaticamente prescrito,
actuado y ejecutado con formalidad, seriedad y profunda intensidad
(Rook, 1985). Esta aproximacion conceptual incorpora tanto aspectos
estructurales que caracterizan la conducta ritual, como componentes
cualitativos que distingue lo ritual de formas de conducta similares.

Fuentes de los rituales de consumo

A pesar de la enorme variedad de experiencias rituales, es posible
todavia clasificar los rituales en términos de sus origenes
conductuales. Levy (1981) encontré cinco fuentes primarias de la
conducta y sus significados:

e La biologia humana. La comprension de la experiencia ritual
humana es interpretada mediante una apreciacion de la actividad
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ritual entre otras especies animales. Estudios etologicos
comunmente describen los sistemas rituales del reino animal
sefialando el paralelo con las formas de conducta entre seres
humanos. Los rituales animales son literalmente un lenguaje del
cuerpo, cuyo vocabulario es esencial para la funcién y conservacion
de la especie. Puede interpretarse la ritualizacion de la conducta
animal como la promocion de comunicaciones no ambiguas,
estimulando modelos especificos de comportamiento en otros,
reduciendo laagresion y facilitando los vinculos sociales o sexuales.
Los ritos humanos son bastante similares aunque en los seres
humanos los sistemas de conductas rituales son més culturalmente
heredados y en consecuencia existen mucha mas variedad y cambio
que en las especies animales.

Propositos y emociones individuales. Existe en el interior del
individuo una psiquis que también se convierte en una fuente
primaria de la conducta ritual. Las interpretaciones de la psicologia
tienden a representar el comportamiento ritual como un mecanismo
de defensa contra la impulsividad, mediante la renuncia a los
instintos socialmente dafiinos y, mas generalmente alejandose de los
peligros del inconsciente. Actuando mas preventivamente, los
rituales proporcionan beneficios positivos a las personas al
contribuirles a su propia individualizacion y mediante la promocion
del desarrollo de un ego saludable. Las practicas rituales
personalizadas son muy comunes en la forma diaria de vestir y en
muchas de las actividades del hogar, las que proveen, a su vez,
significado a la mayor parte de las actividades mundanas, aunque si
¢stas son muy restrictivas pueden producir neurosis tales como los
compulsivos rituales de lavarse las manos constantemente.

Aprendizaje de grupo. Muchos rituales publicos son ampliamente
vistos como contribucion a la cohesion social, y en consecuencia son
interpretados como medios efectivos de regular los conflictos
sociales. En ese sentido, el ritual se aprende en grupo y al ser un
lenguaje social que define la forma correcta de hacer las cosas,
provee un codigo social de experiencias que debe ser respetado y
acatado. Los rituales adquieren forma en la medida que a través de
los mitos son dramatizados en su contenido y en su forma mas
socialmente aceptada, logrando en algunos casos conectar el
presente con eventos pasados que solidifican el accionar actual. Los
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rituales civicos invocan temas de comunidad y de exclusion —o
inclusion— social apoyados en vehiculos simbolicos tales como
himnos nacionales, pruebas de lealtad, paradas militares y
ceremonias de conmemoraciones especiales. Tales eventos también
involucran extensamente la utilizacion de artefactos con un gran
contenido simbolico como banderas, trajes tipicos, arreglos florales,
comida, entre otros. La familia, de otra parte, es una gran fuente de
numerosos y variados rituales que animan las horas de las comidas,
el tiempo antes de ir a dormir, los nacimientos, las celebraciones de
descanso y recreacion, por ejemplo. Casi todas las actividades
hogarenas estan marcadas por actividades ritualizadas que se
posteriormente se reflejan en la conformacion de la personalidad de
sus miembros y en lareproduccion de los aprendizajes logrado sen el
seno del hogar. Estos aprendizajes por ser bastante dindmicos han
generado enormes preocupaciones entre algunos investigadores
contemporaneos, porque han detectado un notable declive en los
rituales culturalmente comunes interpretando esto como un grave
problema social, sobre todo porque algunos de ellos han quedado sin
respaldo cotidiano y sin significado alguno. Esto es comprensible si
se aprecia el surgimiento de otros nuevos que han emergido para
tomar el lugar de los antiguos o simplemente para desplazarlos de
manera abierta y brindarle espacios a nuevas generaciones que
luchan por conquistar su propio espacio, aunque no deberia producir
alarma si se consideran las fuerzas contraculturales que desde su
interior presionan el cambio.

* Valores culturales. Estos se han transformado en una de las fuentes
de rituales a las que mas se les ha prestado atencion recientemente.
Algunos de dichos rituales han sido denominados por algunos
antropdlogos como “ritos de pasaje”, al considerarlos como centros
alrededor de los cuales se realiza la observacion social de aquellos
eventos que simbolicamente marcan los cambios en el status social
de los individuos. Entre los de mayor impacto han sido los que
marcan el paso del embarazo al nacimiento, de la iniciacion de la
adolescencia a la adultez, del compromiso matrimonial al
matrimonio, y el de los funerales. Estos rituales son instrumentos
simbolicos que acentiian la calidad de permanente que tiene el
cambio social convirtiéndose en controversiales por su estrecha
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vinculacion con eventos sociales que no siempre son aceptados en
todos los grupos humanos.

* Creencias cosmogonicas. Esta es tal vez una de las fuentes de mayor
experiencia ritual, sobre todo por su directa conexion con la religion
—y su sistema de creencias— descrita como el lenguaje gestual de
la teologia. A su alrededor se han construido los mas inverosimiles
mitos y ritos de los que la humanidad tenga memoria. Inclusive ha
controlado los escenarios y las circunstancias no propiamente
relacionados en forma directa con la doctrina y los dogmas
religiosos, no obstante el claro énfasis puesto en los aspectos
seculares por parte de las sociedades posindustrializadas actuales.
Aun persiste el predominio de la supersticion entre los individuos
quienes frecuentemente act@ian en funcion de estos preceptos
dominantes. Todavia se juega con los nimeros de la suerte y se
invocan procedimientos divinos anclados éstos en la tradicion oral y
en las costumbres enquistadas en el imaginario colectivo de los
miembros de determinada cultura. Dado que la trascendencia es una
de las caracteristicas de los rituales basados en la cosmogonia, varias
formas de experiencia estética califican como un desplazamiento
secular de los impulsos religiosos. Varios productos estéticos
(6pera, sinfonia, teatro) son comunmente observados por ser
espiritualmente validos en el crecimiento personal y por tanto su
consumo es altamente ritualizado.

Componentes de los rituales de consumo

Desde la perspectiva del marketing los rituales de consumo estan
conformados por cuatro elementos claves:

* Artefactos rituales. En marketing son asumidos como los productos
de consumo que acompafian o son consumidos en un ambiente
ritual. Por ejemplo, comida, bebidas, joyas, diplomas, velas,
vestimentas ceremoniales. Cuando estos productos son usados en un
contexto ritual a menudo ellos comunican que hacen parte integral
del significado de la experiencia misma, sirviendo generalmente
como simbolos rituales en la forma de caracteres mitologicos,
iconos, logos o colores significantes. Estos artefactos también son
comunmente intercambiados como regalos entre los participantes
de un ritual (Belk, 1979) o utilizados para la comunicacioén
interpersonal como en tarjetas de saludo o llamadas telefonicas.
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* Guioén (script) ritual. Indica el uso de los diferentes artefactos
rituales. Cognitivamente este guion prescribe el paradigma de
consumo correspondiente el cual puede incluir ya sea un extenso o
un relativamente limitado uso del producto. Este guion identifica no
solamente aquellos artefactos a ser utilizados sino la secuencia
comportamental a seguir por quienes los van a usar. Algunos de
estos guiones pueden ser relativamente casuales y pueden permitir
las variaciones espontaneas, mientras que otros son mucho mas
rigurosos y son mucho mas formalmente prescritos e invariables. En
casos extremos estos guiones son altamente codificados e incluso
aparecen en documentos escritos y deben seguirse tal cual alli estan
definidos y establecidos.

* Rolesde ejecucion ritual. Se establecen quienes son los individuos a
quienes les compete la ejecucion de determinado rol. En ocasiones
el rol estd claramente prescrito, como en las ceremonias de
graduacion o de matrimonio, mientras que en otras situaciones este
rol es vagamente sefialado. En muchos contextos los individuos
tienen mucha mas libertad en la interpretacion del rol ritual, incluso
pueden escoger no participar en uno en particular sin que por ello sea
castigado ni siquiera socialmente. Estos roles pueden ser activos,
pasivos directos o indirectos.

* Audiencia ritual. Se refiere al grupo social hacia el cual se dirige el
ritual, mas alla de aquellos individuos quienes tienen la
interpretacion de un rol ritual especifico.

Las posesiones y el consumo

En las sociedades contempordneas no seria facil entender el
comportamiento del consumidor sin hacer un detallado y exhaustivo
analisis el significado que para todos tienen las posesiones, como
elemento diferenciador en los distintos niveles sociales. Una forma de
comprender esta inevitable realidad es aceptar que sabiéndolo o no,
con intencion o sin ella, las posesiones se han convertido en parte de
nuestras vidas, llegando, incluso a transformarse en una extension de
nuestra propia personalidad (Belk, 1988).

Basado en la naturaleza de las auto-percepciones y en la forma
ritualistica en como son tratadas las posesiones desde la antropologia,
Belk (1987) propuso la necesidad de comprender la extension de uno
mismo como un medio para ayudar a entender como la conducta del
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consumidor ayuda a ampliar la concepcion que como seres humanos
tenemos. Desde esta perspectiva, existen evidencias empiricas que
demuestran la relacion entre la auto-extension y las posesiones que
bien vale la pena revisar, con el fin de dimensionar de mejor manera el
papel que estas ultimas tienen en el comportamiento del consumidor.

Las posesiones y la percepcion de uno mismo

A pesar de no existir muchos esfuerzos de investigacion al respecto, la
aproximacion conceptual expuesta se relaciona con entender la
extension de uno mismo no en una forma limitada a los objetos
externos, posesiones personales, sino que incluye también a las
personas, a los lugares, a las posesiones de grupo, del cuerpo o de
partes vitales.

De igual forma y aunque la linea divisoria entre “mi” y lo “mio” es
bastante difusa es necesario comprender que existen cosas y personas
que estan mas cerca de lo que las personas creen les pertenece, asi
como aquellas que mas se relacionan con ellas mismas. Por ejemplo se
puede hablar de nuestra fama, nuestros hijos, nuestro trabajo, asi como
de nuestro cuerpo por el cual se reacciona de similar forma cuando se
trata de defender sus partes o su estética. Desde esta perspectiva, es
posible aceptarse que ciertos objetos externos pueden ser vistos como
parte de uno mismo, cuando las personas estan en capacidad de
controlarlos ejerciendo un claro poder sobre ellos, asi como lo pueden
hacer con un brazo, una mano, o una pierna. Esto significaria que entre
mas grande sea el control que podamos ejercer, mas cercano de uno
mismo estd un determinado objeto.

Bajo esta premisa, McClelland (citado en Belk, 1988), propuso la
siguiente jerarquia de las categorias de objetos de los mas lejanos a los
mas cercanos de una persona:

e Mi, mi libre voluntad.

* Mi cuerpo, mi conciencia.

* Mis pertenencias.

e Mis amigos.

e Lo extrafo, el universo fisico.

Desde una perspectiva diferente, Prelinger (citado por Belk, 1988)
presento la siguiente categorizacion organizada en forma descendente:

 Partes del cuerpo (la piel, los 6rganos genitales).
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* Procesos psicoldgicos (la conciencia).

* Caracteristicas y atributos de identificacion personal (edad,
ocupacion).

* Posesiones y producciones (reloj, la transpiracion, articulos de
tocador).

* Ideas abstractas (la moral social, la ley).
* Otras personas (la gente de su pueblo, los padres).

* Objetos del ambiente fisico (el mugre en las manos, los muebles de
una sala).

* Ambiente fisico distante (el salon adyacente, la luna).

De acuerdo con los estudios realizados por Belk y Austin (1986), las
posesiones relacionadas tanto con ciertos lugares y determinadas
experiencias, son las de mayor impacto en las personas al considerarlas
como parte inseparable de si mismas.

Pérdida de las posesiones

Si las posesiones han sido consideradas como parte indisoluble de las
personas, su pérdida no intencional es vista como un notable
menoscabo de la personalidad o como una notable disminucion del
valor de si mismas. Esta circunstancia es claramente percibida cuando
una persona llega a ciertas instituciones (hospitales, carceles) y para su
admision les quitan todas sus pertenencias, les cortan el cabello de
igual forma para todos, los visten con uniformes, les cambian los
nombres por nimeros y codigos a veces inteligibles, les controlan sus
movimientos y actitudes, y les imponen nuevas reglas de conducta, con
lo cual laceran su sensibilidad haciéndolos como seres sin identidad.
Lo mismo sucede cuando a una persona les son quitadas sus
pertenencias y éstas son robadas, ella se siente vacia, desesperanzada,
con su identidad lastimada, sobre todo porque un sentimiento de
impotencia la invade y le nubla sus ilusiones. Esta actitud de
desconsuelo y rabia se presenta en parte porque a la victima se le ha
resquebrajado su ego sintiéndose violada y maltratada su intimidad
personal. Y ello es aun mas fuerte cuando el objeto hurtado tiene
grandes conexiones afectivas con el mundo sentimental de la persona.

Como consecuencia de la pérdida involuntaria de ciertas
posesiones, una de las primeras reacciones es asumir una actitud de
auto-restauracion, lo que ella a muchas personas ya sea a adquirir
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productos similares que remplacen a los extraviados, o, en el caso de
que la pérdida sea de un organo del cuerpo, a buscar protesis y
artefactos complementarios que lo ayuden a recuperar su lastimada
identidad. Este mecanismo que es ampliamente utilizado no siempre es
posible ocuparlo, dada la naturaleza de la pérdida como la muerte de un
ser querido o la imposicion de alguna determinacion oficial que
restrinja la libertad individual o de grupo.

La inversion de uno mismo en los objetos

Es innegable el significado que tiene para cada persona la cantidad de
esfuerzo y energia que cada quien le destina ya sea para obtener un
producto, para usarlo o para cultivarlo y mantenerlo, lo que genera una
enmarafiada red de interacciones entre los individuos y sus posesiones.
Esta conexiones entre las posesiones y sus poseedores tienen
explicaciones desde la antropologia por el simbolismo que para la
sociedad tiene la asuncion de ciertas actitudes que bajo otras
circunstancias podrian ser abiertamente condenadas.

Las personas a la Iuz de esta estrecha relacion que construye con
algunas de sus pertenencias optan por ponerle nombres (a los
automoviles, por ejemplo), llegando hasta sufrir por ellas cuando algo
no les esta funcionando correctamente o incluso, cuando alguien los
golpea fisicamente o se dirige a ellas de manera despectiva. Es tal el
tiempo y la dedicacion puestas en ciertas posesiones que algunos
objetos comienzan a ser vistos como una prolongacién de las
personalidad de sus propietarios. La persona que es reconocida como
muy ordenada en la conduccion de su propia existencia, refleja estas
caracteristicas en cada una de los artefactos que tiene, ejerciendo
enormes presiones a su inmediato ambiente para que asuman su mismo
comportamiento como algo que “tiene que ser”, sin discusion alguna.

Funciones de la extension de uno mismo

Definitivamente, los objetos desde la perspectiva de nuestras
posesiones literalmente pueden extenderlo a uno mismo, como cuando
un instrumento o un arma le permite a uno cosas que de otra forma seria
incapaz de hacer. Estas posesiones pueden también simbolicamente
hacer que las personas se auto-extiendan como cuando un uniforme o
un trofeo posibilita convencerse a si mismo y quizas a otros de que se
puede ser diferente. Estas simbdlicas representaciones pueden estar
centradas en el sentido de ser presumiblemente proporcionado por tal
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arma, por ejemplo, mientras que una interpretacion alterna puede
sostener que lo mas importante es lo que uno puede Aacer con ella lo
que contribuye al sentido de uno mismo. En este sentido es la relacion
entre tener, hacery ser, la que hace que los objetos coadyuven a que las
posesiones tengan un enorme impacto en la conducta de los seres
humanos y en la estructuracion de si mismo.

De esa manera las posesiones se convierten en una especie de si
mismo que se refleja en los espejos que culturalmente han sido
determinados para ello. Los objetos comienzan a perder su sentido
funcional para adquirir uno mas social a tal grado que las cosas
comienzan a ser no “como son” sino “como somos”. Y esta
manifestacion de la interaccion construida entre las personas y las
cosas es la que permite que los consumidores adquieran aquellos
productos con los cuales puedan transmitir el mensaje que los revele y
los muestre como ellos se les antoje seran mejor aceptados en el grupo
al que directa o indirectamente pertenecen.

Desde esta perspectiva adquieren singular importancia ciertos
productos que han sido catalogados como particularmente especiales
para quienes los adquieren. Se destacan entre ellos los coleccionistas
de arte, los poseedores de mucho dinero, quienes mantienen mascotas,
quienes controlan a otras personas como si fueran esclavos y quienes
cultivan su cuerpo.

El materialismo y el consumo

De acuerdo con la gran cantidad de estudios existentes tratando de
estudiar y comprender el comportamiento del consumidor, el
materialismo ha adquirido una enorme estatura cuando de interpretar
la complejidad de las culturas contemporaneas en las que la humanidad
se debate actualmente se trata. Las diferentes acepciones existentes
respecto al concepto de materialismo confluyen casi todas en la
relacion entre las personas y las posesiones. Belk (1984) define el
materialismo como la importancia que un consumidor le da a las
posesiones, enfatizando que en los mas altos niveles estas posesiones
asumen un lugar central en la vida de los individuos, creyéndose que
ellas son las proveedoras de las mas grandes fuentes de satisfaccion o
insatisfaccion. Para Belk, el materialismo implica tres dimensiones de
segundo orden que le dan razon a su existencia: la posesion, la no
generosidad y la envidia.
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Por su parte, Richins y Dawson (1992) han visto al materialismo
como una programacion mental y un sistema cultural que contribuye a
la estructuracion de una cultura de consumo, mientras que el
Diccionario Inglés de Oxford (1990) lo describe como “una tendencia
a preferir posesiones materiales y confort fisico respecto a los valores
espirituales”.

A la luz de las diferentes aproximaciones hechas desde distintas
disciplinas sociales, desde las cuales se ha pretendido ver al
materialismo como un rasgo, una actitud o un valor, puede afirmarse
que dada la esencia de su concepcion, el materialismo puede ser
concebido como un sistema de valores incrustados en cada sociedad de
manera diferente (Mannion and Brannick, 1995). Verlo como una
actitud, entendiendo por ella una predisposicion aprendida para
responder a un objeto o una clase de objetos, 0 como un rasgo personas
referido a una caracteristica individual, seria reducir demasiado la
complejidad que el materialismo comporta en si mismo.

Ha de entenderse, en este sentido, que el materialismo como tal
también comprende la forma en la que las personas se conducen y
distribuyen sus recursos en ciertas situaciones, asi como que no es un
asunto individual sino que éste se haya inmerso en una cultura dada y
en tanto que tal, su influencia obedece a patrones culturalmente
aceptados. Se sugiere que los valores materiales estan asociados a una
baja autoestima, una clara insatisfaccion con la vida de uno y con un
insaciable deseo por obtener un ingreso mayor. Asi parece que las
posesiones materiales a menudo sirven como sustitutos de las
inadecuadas o insatisfactorias relaciones interpersonales (Rindfleisch
etal., 1997).

Desde esta perspectiva, a continuacion se presentan diferentes
aproximaciones desde las cuales es posible dimensionar de mejor
manera las complejidades y profundidades contempladas en el
materialismo.

* La adquisicion como lo central. Los materialistas colocan a las
posesiones y su adquisicion en el centro de sus vidas. Se describe al
materialismo como un estilo de vida en el cual un alto nivel de
consumo material funciona como una meta por alcanzar y sirve
como parte de conjunto de planes delicadamente concebidos y
ejecutados. Ellos veneran las cosas y la busqueda de las posesiones
se convierte en una especie de religion que orienta y estructura sus
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propias vidas. Es tal el dominio de los aspectos materiales que llega
a aceptarse que el consumo por el consumo mismo puede
convertirse en una fiebre que subsume toda la potencialidad y
vitalidad de un individuo, con tal de tener acceso a todo lo material.

* La adquisicion como busqueda de la felicidad. Una de las razones
por las cuales el materialismo es visto como algo central en la vida,
es precisamente porque para los materialistas, las posesiones son
esenciales para alcanzar su satisfaccion y su bienestar. Algunos
autores asi lo han senalado describiendo el materialismo como una
orientacion de vida que enfatiza las posesiones y el dinero en
busqueda de la felicidad y el progreso social. Es decir, mientras que
la mayor parte de los individuos estan involucrados de alguna
manera en la conquista de la felicidad, es la buisqueda de ella a través
de la adquisicion mas que mediante otros medios (relaciones
personales, experiencias, logros) lo que distingue al materialismo.

* Las posesiones definidas como el éxito. Generalmente, los
materialistas tienden a juzgar el nivel de éxito alcanzado por ellos
mismo o por otros, por el nimero y calidad de las posesiones
acumuladas que pueden ser mostradas socialmente. Todo ello en
funcion del dinero que pueden haber costado todas y cada una de
ellas. En este sentido, el valor de las posesiones provienen no solo de
su capacidad de conferir status (Veblen, 1899), sino de su habilidad
para proyectar una imagen auto-deseada y para identificar una
sofiada vida perfecta. Es decir, los materialistas se ven a si mismos
como exitosos dado que no solamente pueden poseer productos que
los enorgullece, sino que les proyecta su imagen anorada. A partir de
dimensionar con mayor precision el concepto de materialismo y sus
principales caracteristicas, es importante entender que a pesar de las
acidas criticas recibidas por religiosos y algunos cientificos
sociales, las posesiones tienen una positiva influencia en la vida de
las personas. Al respecto se ha hecho una perfecta diferenciacion
entre dos formas de materialismo basados en los propositos del
consumo. Cuando los objetos actian como medios esenciales para
descubrir y alcanzar mas adelante valores personales y metas de
vida, el materialismo es potencialmente menos peligroso y se
denomina instrumental, mientras que cuando el consumo posterior
no logra una meta mas alla de la posesion misma, el materialismo es
visto como algo mas peligroso y se conoce como ferminal (Richins y
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Dawson, 1992). Con el materialismo terminal las personas utilizan
las posesiones para generar envidia y admiracion de otros o para
alcanzar status, lo cual lo hace mas peligroso por cuanto lo
importante no es la adquisicion misma sino lo que ella produce; lo
cual es bastante utilizado desde el marketing y el fendmeno de
consumo que debe comprender y atender.

A manera de conclusion

Como puede percibirse en este esfuerzo intelectual de juntar diferentes
aproximaciones conceptuales, desde la perspectiva del fendémeno de
consumo como paraguas central de una emergente corriente de
pensamiento que entre la ortodoxia del marketing lucha por proponer
nuevos senderos para comprender los consumidores de hoy, apenas ha
delineado las bases de un debate académico que se espera sea fructifero
y enriquecedor. Con este trabajo se ha pretendido tan solo franquear las
adocenadas puertas que han tipificado la concepcion que se ha tenido
del consumidor y sus propias complejidades. Se ha querido
simplemente que los consumidores sean vistos en toda su dimension
humana, haciendo que sean comprendidos desde lo social, lo cultural,
lo simbdlico. El debate esta planteado, entonces, principalmente, para
quienes desde la tradicion de las ciencias sociales han deseado, mas
con el corazén que con la argumentacion, anatemizar el marketing
como responsable de las mas bajas pasiones asociadas con el
consumismo de las sociedades contemporaneas.
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