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RESUMEN:

El consumidor surge en la modernidad como actor fundamental del desarrollo del capitalismo.
En este sentido se reconoce su presencia, la cual queda sujeta al estimulo y seduccion de la
publicidad, en un entorno econdmico donde las reglas del mercado determinan el éxito o
fracaso. Este tejido complejo, de las relaciones del consumidor y su entorno, ha sido objeto de
critica, defensa, investigacion y conflicto, para los estudiosos de la comunicacién, la publici-
dad, la cultura y los mercados. Aqui, una reflexion al respecto.
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ABSTRACT

The consumer has been a fundamental actor in the performance of the capitalism in the modernity.
About this, these presences of the consumer are subject to the advertising seduction. On the
other hand, this complex relationship between consumer and world is a topic for critics, resear-
ch and conflict for the experts of the communication, advertising, culture and marketing.
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INTRODUCCION

La presencia del consumidor en el
mercado de la industria cultural es re-
conocida, desde la Escuela de
Francfort, como el resultado de la alie-
nacion, ladominacién y el control del
sujeto, que queda atrapado por los
intereses motivados por la logica ca-
pitalista, de tal manera que la liber-

tad, autonomia y apreciacién quedan
oprimidas por la fuerza de la misma
industria, que pretende un resultado
econdémico que beneficie a unos po-
cos privilegiados; de esta manera, y
como ejemplo de caso: “el consumi-
dor se convierte en coartada ideold-
gica de la industria de la diversion, a
cuyas instituciones no puede sustraer-
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se” (Adorno, 203). Asi se expresan
los padres de la teorfa critica sobre el
consumidor de bienes simbdlicos.

Igualmente, la teorfa critica aborda el
rol del consumidor, lo cuestiona y le
resta fuerza, reconocimiento, capaci-
dad y libertad para actuar como suje-
to; sin embargo, esta perspectiva es
puntual en la historia de la baja mo-
dernidad, y se transforma y cambia
en la medida en que avanza el siglo
XX. El consumidor sigue siendo ob-
jeto de andlisis desde otras ciencias
como la economia y la sicologia.

Mas adelante, en la mitad del siglo XX,
el consumidor de bienes simboélicos
adquiere nuevo poder; mejor atin, todo
el poder. Los estudios culturales' y de
recepcion identifican el rol dominante
y transformador del consumidor en el
proceso de apropiacion de bienes sim-
bdlicos. Su rol interpretativo y autd-
nomo en el proceso de consumo es
objeto de observacién y permite
“reconceptuar la audiencia como ac-
tiva y creativa”. (Pereira y otros, 19)

Desde estas dos referencias, la que
reconoce al consumidor como pro-
ducto de la industria cultural y, de otra
parte, la que le confiere todo el po-

! Los representantes de los estudios culturales
Raymond Williams, Richard Hoggart, E.P.
Thompson, Martin Barbero, Rosanna
Reguillo, De Certau, Geertz, Bourdieu y
otros, crean una tradicién investigativa des-
de la cultura, que ubica la comunicacién des-
de la perspectiva de lo denotativo, que
reconoce diferentes niveles de sentido y sig-
nificacién dados al texto, desde la perspec-
tiva del consumidor. (Pereira y otros, 18)
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der por su accién desde la cultura,
surge una nueva lectura de este mis-
mo, que desarrolla Mattelart, quien
rescata las diferentes fisonomias del
consumidor de la industria cultural,
en relacion con la dindmica de la
cultura, la economia, la tecnologia y
la politica, dindole una posicién mas
homogénea respecto a los demads
actores del sector.

Por tanto, esta reflexion busca reco-
nocer el perfil del consumidor, funda-
mental para los modelos de produccién
y distribucién, que ven en €l la oportu-
nidad estratégica para consolidarse en
un mercado. “Los jefes de empresa
dejan entonces de preocuparse exclu-
sivamente por los problemas de la pro-
duccién para ocuparse de los que
plantea el consumo de bienes lanza-
dos al mercado”. (Mattelart, 46)

Como elemento articulador se ten-
dré, como referencia, el enfoque de
Mattelart sobre la importancia del
proceso comunicativo inserto en la
dindmica racional de la economia y
politica, que facilitan asumir un nue-
vo concepto del consumidor, ya no
considerado como un todo podero-
so, pero si fundamental en una dina-
mica con distintos participantes.

EL CONSUMIDOR:
DEL ENIGMA A LA
EVIDENCIA

Desde estas premisas, el consumi-
dor, visto por Mattelart, representa
un valor econdmico generado por su
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comportamiento. En el momento de
consumir, todos los hombres son
iguales y representativos, en un mer-
cado que necesita del acto de con-
sumo para poder consolidarse y
permanecer. La relacion directa,
entonces, de la economia y el com-
portamiento de consumo se sitda en
posicién estratégica para la produc-
cién y distribucion, la cual no puede
desconocer el comportamiento en el
acto cultural del consumidor, como
lo presenta Mattelart.

Desde alli, el consumidor necesita ser
observado a través de sistemas de in-
vestigacion administrativa, marketing
e impacto publicitario, dirigidos aiden-
tificar las condiciones de posible efec-
tividad de los modelos de gestion y
gerencia. La tecnologia de investiga-
cién permite definir el objetivo de in-
vestigaciéon de mercados hacia la
identificacion de variables relaciona-
das con comportamientos, frecuencias,
habitos, preferencias, interpretaciones,
reconocimiento, tendencias y expec-
tativas, para que en el menor tiempo y
al mejor costo el productor conozca
los perfiles del consumidor y pueda
entonces orientar los contenidos en los
sustratos indicados. “El consumidor, en
efecto, se convierte en objeto y sujeto
de investigaciones. La accién —cono-
cimiento que se ejerce en relacién con
él—, intenta tanto descomponer sus
movimientos de consumidor, como
sondear sus necesidades y deseos”.
(Mattelart, 59)

Estos actos administrativos plantean
un interrogante: ;jes posible que el

consumidor sorprenda con un com-
portamiento imprevisto y no obser-
vado por la investigacién? De ser asi,
(que pasaria en el mercado de la
comunicacion?

Durante décadas, el consumidor se
ha comportado de manera previsi-
ble. Los temas y desarrollo de los
medios tienden a ser masivamente
los mismos. Los gustos se encuen-
tran atrapados en un modelo estéti-
co aceptado por la mayoria; las
criticas y opiniones centran la pro-
duccién en una sola tendencia. La
observacién de las primeras paginas
de prensa, el formato de los noticie-
ros nacionales e internacionales, la
estructura de las revistas de interés
general de mayor circulacidn, la es-
tructura de la taquilla de cine, el tono
de la publicidad masiva, todos pare-
cen disefiados con la misma linea y
guardan una similitud dificilmente
atribuible a dos productores diferen-
tes. La creatividad queda entonces
sujeta a las tendencias.? Su ligera
variacién no asume ningln riesgo en
el que se proponga un texto alterna-
tivo, o por lo menos diferente. Esta
simbiosis entre el consumidor y el
mercado, expresada en el bien sim-

2 La referencia al acto creativo es buscando la
diferencia, la propuesta alternativa que per-
mita ofrecer al consumidor alternativas de
bienes que innoven en la solucién de necesi-
dades, y que se diferencien sustancialmente
por su disefio, enfoque y contenido. Ante la
tendencia hegemonica, el modelo creativo
tiende a equipararse y encasillar los sustratos
a una sola forma de expresion del texto.
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bdlico, pretende garantizar la continui-
dad y permanencia en un mundo alta-
mente mediatizado y competido. Por
ello, el valor del consumidor tiene una
faceta econdmica dominante: se re-
quiere de su activa presencia para per-
manecer. Es claro para los que estin
en la industria simbdlica que el valor
del producto cultural estd determina-
do por su aceptacion en las audiencias
o publicos. Ese reconocimiento es vi-
tal para continuar y ser visible, especi-
ficamente para atraer a los anunciantes
al juego de este tridngulo econémico.

De alli que cada vez que el consu-
midor se hace evidente, a través de
su comportamiento, adquiere y sig-
nifica un valor, que impacta en la
perdurabilidad de los més fuertes (en
referencia a los productores) del
entorno y en el sostenimiento de los
que llegan a la industria cultural con
nuevas y alternativas propuestas. La
presencia del consumidor, observa
Mattelart, “experimenta continua-
mente la necesidad de apelar a la
representatividad de los consumido-
res [...] El discurso construido so-
bre la base del consumidor, 0 mejor
de ese consumidor libre de ataduras
y determinaciones que no sean su
propia voluntad, se constituye en un
argumento tan autorizado que a me-
nudo se convierte en el tnico discur-
so, mientras que el consumo debe
encontrar en si mismo su explicacién
y su razén de ser”. (Mattelart, 56)

(Por qué consume la gente? ;Qué
estimula el consumo? Sin el 4nimo
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de contestar ahora estas preguntas,
sino de usarlas como enlace, el im-
pacto del consumo es estudiado tra-
dicionalmente para todos los bienes
y servicios desde la economia. Se
explica desde ésta que el consumo
determina las fuerzas de oferta y
demanda y las condiciones socioeco-
némicas en las que se presenta el
precio y el producto. Aborda todas
las variables susceptibles de cambiar,
de tal manera que la competencia
perfecta sea solamente un modelo
ideal, l6gica de la que no escapa la
industria cultural.

Sin embargo, el acto de consumir for-
ma parte de una dindmica social de
satisfaccion de necesidades mucho
mas compleja, en la que el ““consumo
es el conjunto de procesos sociocul-
turales en que se realizan la apropia-
cién y los usos de los productos”
(Canclini, 5). En esta referencia,
Canclini logra abrir una nueva puerta
a la comprensién del consumo, dife-
rente a la tradicional del concepto
como aliado de la economia: permite
reconocer al individuo en la cultura,
como activo en un proceso cultural
que le conduce a desarrollar experien-
cias, manifestar preferencias, y a ele-
gir y decidir entre varias alternativas
para satisfacer sus necesidades.

La transicién de un consumidor ané-
nimo a uno reconocido por sus actua-
ciones, identificado por sus variables
sociodemograficas y estudiado en
todas las variables de interés para la
produccién y distribucidn, es una
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realidad indiscutible para el desem-
peio exitoso de la industria cultu-
ral.* Si bien el consumidor no es el
factor determinante de la industria,
su valor, determinado por su com-
portamiento, obliga a un reconoci-
miento en la estrategia de mercado
de la misma. Del enigma que im-
plica el desconocimiento de su rea-
lidad, el consumidor pasa a ser
descubierto desde su comporta-
miento, que pone en escena su 16-
gica y su racionalidad. Sin duda,
evidencias importantes y muy va-
liosas para la orientacién de la pro-
duccion.*

3 El desempefio exitoso de la industria cultu-
ral puede interpretarse desde el dngulo de
quienes representan un interés particular.
Para el productor serd el reconocimiento de
su obra, para el distribuidor la demanda de la
misma, como efecto de su aceptacién por el
consumidor, y para el consumidor la satis-
faccion de la necesidad. Igualmente, la va-
riable econdmica puede representar un valor
que implica andlisis particular: rentabilidad
para la industria, margen para el distribuidor
y precio justo para el consumidor. Sin em-
bargo, el éxito debe también abordarse en
términos sociales y culturales, como lo ha-
cen Brunner, Canclini y Martin Barbero. “El
consumo puede ser también un escenario de
integracion y comunicaciéon” (Canclini, 6).
La produccién parece centrar el problema
de la industria medidtica, si se observa que
alrededor de ella se constituyen las grandes
multinacionales, los grandes ntcleos econé-
micos integrados vertical y horizontalmen-
te, donde empresas de la industria cultural
sirven a los intereses de posicionamiento y
desarrollo de otras marcas que también per-
tenecen a los mismos grupos econdémicos.

IS

UN NUEVO
CONSUMIDOR:
TECNOCONSUMIDOR?

Quisiera destacar una particular ca-
racteristica del consumidor de hoy,
adicional a su valor en el mercado.
Es la que le confiere la tecnologia
de informacién a su usuario. Podria
reconocerse bajo la palabra “tecno-
consumidor”, propia de finales del
siglo XX, que se caracteriza por
manejar otro concepto del texto® y
de las relaciones con su entorno,
ademads de la propia manera de vivir
el consumo.

Esta nueva posicién del consumidor
le permite interactuar e interferir en
la produccidn del bien simbdlico. Un
consumidor que es emisor y recep-
tor y que crea procesos de interde-
pendencia complejos, dindmicos y en
tiempo real. Un consumidor que lo-
gra hacer circular el mensaje por
encima de los modelos cldsicos de
distribucién, con una diferenciacion

5 La palabra “tecnoconsumidor” se aplica al
consumidor de las nuevas tecnologias de in-
formacidn, interactivas, que le hacen un
miembro mds del equipo de produccion de
los bienes simbolicos.

¢ El texto por tanto significa para el tecno-
consumidor un producto propio, en el cual
interviene activamente en su disefio y con-
tenido, lo cual hace al bien simbdlico un
producto expuesto a la cultura de referencia
de ese consumidor que actda en las dos vias.
El tecnoconsumidor, en la red se convierte
en publicidad, en marketing, en productor y
distribuidor del mismo bien.
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adicional: decide qué, a quién, cudn-
do y en dénde.

Ademas, desde estas nuevas facetas
que permite la sociedad de la infor-
macion, no alcanza a ser observado
con la misma precision metodolégica
que se aplica en la experiencia ante-
rior. El tecnoconsumidor se inserta en
redes, actda desde ellas, puede inven-
tar su personalidad o modificarla, pue-
de asumir otros hébitos y recrearse
en el espacio virtual, rompiendo con
su comportamiento todos los niveles
de confianza que estadisticamente
puedan preverse. Al mismo tiempo,
al intervenir a través de la red, que-
da bajo su autonomia transformar el
concepto de categoria, en donde lo
que se ve y percibe se empieza a
organizar desde la experiencia del
individuo en lared, y yano desde los
ojos del periodista que observa la
realidad y la reproduce en los
sustratos de los medios.’

Y lo anterior sin mencionar el tema
cultural. ;Pueden estos tecnoconsu-
midores crear una nueva cultura? De
hecho asi lo es, pero también trans-
formar las existentes. Si las nuevas
tecnologias de informacién modifican
el proceso de comunicacion del con-

7 Aqui se hace referencia al concepto de cate-
goria, desarrollado por Pierre Bourdieu (25).
Su aplicacién se relaciona con la manera como
el consumidor, ahora activo en la red como lo
propio de la sociedad de informacién, puede
intervenir y transformar desde su dptica la
categoria observada.
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sumidor, también es facil reconocer
que su comportamiento adquiere
nuevos matices, muchos de ellos atn
inimaginados. Matices que podrian
relacionarse con la manera como se
ubican en el mundo, como lo entien-
den e interpretan, pero sobre todo
como se relacionan con él en térmi-
nos del espacio y el tiempo.

Audn no hay respuestas. Mattelart
(121) pregunta: “;Qué sentido hay
que darle a la irrupcién de nuevos
actores sociales, que se apropian de
las tecnologias de informacién y co-
municacidn, para que se oiga su voz
contestataria en el escenario mun-
dial?”. Lo sugestivo del interrogante
deja claro que un nuevo consumidor
de la sociedad de la informacién ten-
drd un protagonismo diferente al in-
terpretado bajo la denominacién de
audiencia.® Este nuevo consumidor
tiene acceso a la produccidn, a la
distribucion, a la tecnologia, y muy
particularmente es de reconocer que
puede interactuar libremente.

El desafio entonces estd en el didlo-
go entre culturas, en disminuirse la
llamada “brecha tecnolégica” y lo-
grar una educacién que permita la

8 Y que explica BRUNNER, JOSE JOAQUIN, como
un publico inmerso en una cultura de consu-
mo de bienes simbdlicos, “producidos y dis-
tribuidos industrialmente”. En este punto
habria una diferencia redentora: pasar de un
consumo fruto de una experiencia masiva
en su produccién y consumo, a una expe-
riencia basada en la interaccién e interven-
cién en el proceso comunicativo.
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ampliacién del uso de las redes, en
todos los grupos civiles, que permita
el libre flujo de informacién. (Matte-
lart, 134-136)

Este consumidor, llamado a veces
publico, masa, audiencia, grupo ob-
jetivo o segmento, adquiere un valor
que trasciende el significado para el
sostenimiento de la industria: es la
razon de ser, el fin dltimo de los pro-
cesos de comunicacién que enlazan
y enredan el mundo de hoy.

Seguramente la comprension del
consumidor de bienes simbdlicos esta
sujeta a muchas perspectivas, tan-
tas como pensadores del fendémeno
comunicativo aborden el tema; sin
embargo, este ejercicio ha aproxima-
do en una sintesis el conjunto de as-
pectos que dispersa Mattelart en sus
varios ensayos sobre la politica y
economia de la comunicacion.
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