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Jo no soc d’aquests nens que van “jo vull de marca,
marca”, jo soc senzillet, o sigui, si pots comprar-ho, si; si no,
no.

Entrevistat n° 25
(1999)

L’existencia de la dissonancia, essent aixi que és
psicoldgicament incomoda, fa que la persona tracti de reduir-
la i d’aconseguir la consonancia. Quan la dissonancia esta
present, a més d’intentar reduir-la, la persona evita activament
situacions e informacions que podrien probablement
augmentar-la.

Leon Festinger, Teoria de la dissonancia cognitiva
(1957)

Una guineu afamada, en veure uns gotims de raim penjar
d’una parra, va voler agafar-los i no va poder. Quan ja
marxava, va murmurar: “Estan verds”.

Esop, Faules
(segle Vla.C.)
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0.1. OBJECTIUS DE LA INVESTIGACIO. HIPOTESIS
INICIALS

Aquesta investigacid, fruit de més de quatre anys de treball, va néixer a partir de la

constatacio de dues circumstancies:

d’una banda, del desconeixement que els educadors tenen sobre qué és el que
pensen realment els adolescents sobre el seu paper de consumidors i
destinataris de la publicitat;

d’una altra banda, de la manca quasi absoluta d’estudis, dins del mon
publicitari, respecte als adolescents, les seves motivacions, les seves actituds,

els seus comportaments™.

Pel que fa al primer punt, a I’entorn del consum i la publicitat circula una amplia
serie de topics que sociolegs, psicolegs i comentaristes en general s’encarreguen de
difondre i de perpetuar, tot i que no s’assenten sobre bases solides d’investigacio.
Afirmacions com “la televisié és dolenta pel desenvolupament del nen i I’adolescent”,
“la publicitat fa que comprem coses innecessaries” o “la joventut esta atrapada pel
consumisme” es repeteixen de boca en boca sense que ningu s’encarregui d’argumentar-

les seriosament ni de demostrar-les o desmentir-les amb estudis empirics®.

Una investigacié com la que ens proposavem podia ajudar molt a aclarir quines

d’aquestes idees establertes tenien una base real i quines eren, simplement,

! Mesos més tard de plantejar aquest doble interés en I’estudi de I’adolescent com a cosumidor, i després
d’haver redactat aquest capitol, vam comprovar amb sorpresa que les nostres intuicions havien estat
anticipades per investigadors nordamericans: “Marketers are primarily interested in understanding how
young people develop consumer-related thoughts and actions, as a means of improving their
communication campaigns directed at this rather lucrative segment of the market. Consumer educators
need to understand consumer socialization in order to design appropiate consumer education materials
and prepare young people for efficient and effective interaction with the marketplace” (CHURCHILL,
Gilbert A. i MoscHIs, George P., “Television and Interpersonal Influence on Adolescent Consumer
Learning”, a The Jornal of Consumer Research, volume 6, number 1, june, 1979, p. 23).

2 Ja als anys 50 i 60 sociolegs com Herbert Blumer denunciaven una practica que, en la actualitat, sembla
encara molt comuna: la publicacié d’estudis i assajos sociologics que no treballen amb dades de primera
ma, sind que sén senzillament reelaboracions i reformulacions de dades empiriques alienes. Com diu
aquest socioleg: “la Unica manera de obtener suficientes garantias en este sentido es acudiendo
directamente al mundo social empirico y comprobando mediante un minucioso examen del mismo si (...)
las interpretaciones formuladas se confirman realmente. La metodologia actual no alienta ni aprueba este
examen directo del mundo social empirico” (BLUMER, H., El interaccionismo simbdlico: perspectiva y
método, Hora, Barcelona, 1982, p. 24).
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elucubracions sense interés. Podia servir, a més, com punt de partida per a un

replantejament de I’educacio del consumidor a I’educacié obligatoria.

El corrent pedagogic constructivista postula que es parteixi del que I’adolescent
ja sap per tal de bastir nous coneixements. L’educacié del consumidor no pretén
basicament transmetre continguts conceptuals, sind valors, i per poder aconseguir-ho és
necessari que es conegui la situacio inicial dels alumnes. Qué pensen, qué creuen els

adolescents, com veuen el consum, la publicitat, els diners, les marques, etc.

Quant al segon punt, el poc coneixement que, dins I’ambit publicitari espanyol,
hi ha sobre els adolescents i els seu paper de consumidors i receptors de la publicitat,
aixi com I’escassetat de treballs cientifics a I’entorn d’aquest tema, animava a pensar
que es podien obtenir dades realment interessants i valuoses. Aixi com en altres paisos
aguest sector d’edat rep una atencié investigadora molt notable®, tant des d’un punt de
vista comercial com cientific, al nostre pais tot just ara sembla que se li esta comengant

a dedicar I’atencio que mereix.

Cal recordar, al respecte, les paraules del catedratic Mario Herreros:

La publicitat necessita coneixer les caracteristiques del public al
qual s’adreca en especial, en aspectes tals com: qué és el que desitja
comprar, on decideix comprar-ho, per qué ho compra, quan i amb
quina reiteracié efectua les compres; i també els motius que
I’impulsen a comprar, les actituds davant uns tipus de productes,
etcétera®.

Un punt molt favorable a I’hora d’emprendre un estudi com aquest era la
dilatada experiéncia previa de I’investigador en la relacié amb adolescents. Dotze anys
com a professor de secundaria semblaven afavorir I’acostament de I’observador al

fenomen observat, és a dir, als nois i noies de catorze a setze anys.

Dos moments resultaven especialment delicats: la preparacio previa del treball

de camp (seleccidé de la mostra, permisos i organitzacio del grup de discussio, les

% Es el cas, per exemple, del Estats Units, on existeixen empreses d’investigacié dedicades exclusivament
als nens o als adolescents, o on revistes com Journal of Consumer Research o Journal of Advertising
Research dediquen de tant en tant articles a aquest grup d’edat. Ho comentarem més endavant, a I’apartat
0.3.
* HERREROS, Mario, La publicitat: Fonaments de la comunicacié publicitaria, Portic, Barcelona, 1995, p.
147.
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enquestes i les entrevistes) i la realitzacio de les diverses téecniques d’investigacio, on el

paper del moderador, enquestador o entrevistador resultava especialment complex.

Probablement un dels motius de I’escassetat de treballs referits als adolescents
com a destinataris de la publicitat és precisament la dificultat d’apropar-se a ells. Ens
trobem, no hem d’oblidar-ho, davant d’una edat dificil, pel fet que no estan disposats a
ser tractats com a nens (I’investigador que s’acosti a un adolescent amb un to autoritari
0 paternalista estara abocat sense remei al fracas) i tampoc no poden ser tractats encara
com a adults (no disposen d’una elaboracid clara i estable dels motius dels seus
comportaments, les seves reaccions en grups de discussié estan molt més sotmeses a la

conformacié amb les opinions del grup que en el cas dels adults, etc.).

L’experiéncia, doncs, en aquest terreny semblava un avantatge de partida molt
notable, que podria estalviar molts errors i afavorir un major aprofundiment en el
treball. S’evitava aixi un dels grans problemes que presenta qualsevol tipus
d’investigacio de caire sociologic, com és la manca de familiaritat de I’investigador amb

el context i el mén que es vol investigar®.

Objectius de la investigacio

La idea, doncs, era realitzar un ampli estudi exploratori sobre qué pensen, que

senten i com actuen els adolescents davant la publicitat i el consum en general.

A I’ambit de la investigacid sociologica, pero, les questions, per tal de poder ser
respostes validament, han de transformar-se en variables concretes, i les variables en
indicadors objectius. En aquest cami, desgraciadament, es perden sovint molts dels fils

que es volien descabdellar.

® La falta d’experiéncia prévia de I’investigador en el mén investigat suposadament aporta un grau
d’objectivitat, perd sovint el que realment fa és més dificil traspassar els limits de I’observacié superficial.
Aixi ho han denunciat eminents socidlegs com el ja citat Blumer: “Casi por definicién, el investigador
especializado carece de informacién de primera mano sobre la esfera de la vida social que se propone
estudiar. Muy raras veces participa en la vida de esa esfera y, normalmente, no se halla en estrecho
contacto con los actos y experiencias de la gente que se desenvuelve en ese mundo. Su posicién es casi
siempre la de un intruso: como tal, posee unos conocimientos elementales notablemente limitados de lo
que sucede en esa determinada area de la vida” (BLUMER, op. cit., p. 26).
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Aixi, de la llarguissima llista de temes possibles, vam haver d’acotar només
aquells que es consideraven basics o més senzills de mesurar o d’observar. La relacio

inicial comprenia els apartats seglents:

1. Renda disponible pels adolescents. Quantitat, origen, a que s’aplica, existéncia o
no d’una setmanada fixa.

2. Productes que consumeixen els adolescents. (Aquest apartat es va desestimar, ja
que no semblava tenir un interes destacat.)

3. Productes que compren els adolescents. L’objectiu era descobrir quina mena de
productes compren pel seu compte, sense que en la decisi6 intervingui la familia.
Aquest aspecte podia resultar rellevant tant des del punt de vista del consum,
com de la publicitat, i també des del punt de vista de I’educacié del consumidor.

4. Influéncies en el consum familiar. Aquest punt es va haver d’abandonar a I’estudi
descriptiu basat en técniques quantitatives, ja que resultava molt dificil mesurar
la influencia real partint només d’unes respostes tancades. Es va reemprendre, no
obstant, a I’estudi interpretatiu basat en tecniques qualitatives, a través de les
entrevistes en profunditat. Si bé en el grup de discussié els adolescents afirmaren
que la seva influéncia en els productes que no consumien ells directament era
molt escassa, en les entrevistes vam poder obtenir alguns petits testimonis de
mecanismes d’influéncia de I’adolescent en el consum familiar.

5. Actitud davant les marques. Aquest semblava un aspecte fonamental i ha estat
tractat ampliament a I’estudi. Voliem saber, principalment, quines marques
coneixien, de quina mena de productes, si compraven marca o no, per qué, amb
quins criteris, etc. A partir de I’estudi descriptiu va sorgir un altre aspecte
relacionat: el procés de construccié d’algunes marques que no realitzaven
publicitat convencional en els mitjans de comunicacio.

6. Coneixements a I’entorn de la societat de consum. Es va desestimar, per no fer
massa llarg el questionari. La propia consciencia de I’estatus de consumidor, o
de la relacio entre la produccio, la distribucio, la comunicacio i el consum, o de
la diferenciacid social, geografica i per edats dels consumidors semblaven alguns
aspectes interessants, pero no els més atractius des d’un punt de vista publicitari.

7. Coneixements a I’entorn del funcionament de la publicitat. Vam haver de limitar-
nos a quatre aspectes: la definicié que fan els adolescents de la publicitat, si la

consideren 0 no necessaria, el reconeixement o no de la seva influéncia i la
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procedencia del finangcament dels mitjans de comunicacio. Vam afegir finalment
un altre assumpte relacionat: la descripcid i valoracié que els adolescents fan
dels anuncis televisius.

8. Coneixements a I’entorn de la repercussio de la societat de consum en el medi
ambient. Vam haver de reduir-lo a una Unica pregunta del questionari base per a
I’estudi quantitatiu, sense poder entrar en consideracions profundes, ni abordar
el tema posteriorment en les entrevistes en profunditat.

9. Coneixements sobre drets i deures del consumidor. Constituiria, per ell mateix,
tota una possible investigaci6. Vam haver de cenyir-nos a dues preguntes
incloses al questionari de I’enquesta relacionades amb les associacions de
consumidors.

10. Reaccions davant la publicitat. Actitud davant la publicitat. Necessitat o no de la
publicitat, funcié de la publicitat, recordacié d’espots i les seves caracteristiques.

11. Actituds referides al consum. Motius que ens impulsen a comprar un determinat
producte o una determinada marca. Preferéncia per un determinat lloc de venda
o altre. Despesa i estalvi. Habits de compra. Preferéncies d’activitats de lleure.
La compra com a activitat de lleure.

12. Mitjans de comunicacié. Nombre de televisors a la residéncia familiar. Televisor
a la habitaci6. Temps dedicat a la televisid. Reaccié davant la insercidé de
publicitat.

Treballant a partir d’aquesta relacio de temes, es va construir el disseny de la
investigacio, es va orientar el grup de discussio, el qlestionari pilot, el qlestionari

definitiu i les entrevistes en profunditat.

Alguns d’aquests objectius, no cal dir-ho, al llarg de la investigacié s’han anat
reformulant, alguns s’han estudiat més a fons i han obert noves linies d’investigacio,

mentre que d’altres han propiciat inicament un acostament superficial.

S’ha fet un esforg especial en tots aquells ambits que semblaven més interessants
per a un departament de Comunicacié Audiovisual i Publicitat, que és el destinatari
d’aquesta tesi, prestant menys dedicacid a altres temes relacionats, per exemple, amb
I’economia, la sociologia, la psicologia o la pedagogia, disciplines totes vinculades amb

els objectius establerts.
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Posteriorment, aquests temes es van anar agrupant en quatre grans blocs que

conformen el cos d’aquest treball:
= ELSADOLESCENTS | L’ACTE DE COMPRA
= LATELEVISIO COM A MITJA PUBLICITARI
= ELS ADOLESCENTS | LA SEVA RELACIO AMB LES MARQUES, i

=  ACTITUD DELS ADOLESCENTS DAVANT LA PUBLICITAT

Hipotesis inicials

També val la pena afegir que es partia d’unes hipotesis generals o preguntes
d’investigacio que orientaven la nostra feina. Fem aquesta diferenciacio entre hipotesi i
pregunta d’investigacio perque ens sembla forga util i aclaridora. Segons Wimmer i
Dominick,

Las preguntas de investigacion suelen emplearse en el analisis de
problemas o de disyuntivas de actuacion en las que los investigadores
no pretenden alcanzar resultados de probada significacion estadistica.
(...) Se emplean sobre todo en terrenos en los que apenas se ha inves-
tigado antes —o incluso es la primera vez-, dentro de lo que se deno-
mina investigacion exploratoria, donde se supone que el investigador
desconoce qué tipo de hallazgos podra lograr. (...) El objetivo consiste
en recopilar informacion preliminar, a partir de la cual se puedan re-
elaborar nuevas preguntas de investigacion y, en altimo término, ge-
nerar hipétesis®.

Tal i com es despren de la cita anterior, acceptem la denominaci6 d’investigacio
exploratoria per al nostre treball, ja que preteniem aproximar-nos a una série de temes
que no havien estat tractats anteriorment i dels quals no disposavem d’altra guia que el
propi coneixement previ del que és un adolescent o del que és el consum, les marques i
la publicitat, i la propia intuicié que ens suggeria quins aspectes eren més destacables i

podien revestir un major interes.

® WIMMER, R. D., i DOMINICK, J. R., La investigacion cientifica de los medios de comunicacién. Una
introduccion a sus métodos, Bosch Comunicacion, Barcelona, 1996, p. 238.
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La concepcid d’investigacidé exploratoria encaixava forca bé amb les nostres

pretensions.

d’hipotesis

la combinaci6 de diferents técniques, qualitatives i quantitatives; en tercer lloc, perque
el nostre desig era el de dibuixar, a grans trets, un panorama general de les tendencies
més sobresortints de la interaccié entre el consum, la publicitat i els adolescents.

Tornarem sobre aquest punt a I’apartat 0.3, de Metodologia, perd volem refermar

aquesta dec

Fetes aguestes puntualitzacions, senyalarem que, doncs, les hipotesis i preguntes

En primer lloc, perque no podiem elaborar una llista petita i tancada

previes; en segon lloc, perque créiem que la naturalesa del treball implicava

laracié inicial amb les paraules d’un gran teoric de la investigacio:

La flexibilidad del procedimiento exploratorio no implica que la
investigacion carezca de rumbo; sino que, partiendo de un enfoque
amplio, se va reduciendo progresivamente a medida que avanza la in-
vestigacion. El proposito de la exploracion es caminar hacia una com-
prension mas clara del modo en que se plantean los problemas, averi-
guar qué datos son idéneos, concebir y desarrollar ideas acerca de lo
que puede considerarse como lineas de relacion significativas, y hacer
evolucionar los instrumentos conceptuales de que se dispone, a la luz
de lo que se va aprendiendo sobre esa area de vida. En este sentido, di-
fiere de la postura, en cierto modo pretenciosa, del especialista a quien
el protocolo cientifico preestablecido exige, antes de emprender su
estudio, presentar un problema clara y concretamente estructurado,
conocer qué tipo de datos ha de recopilar, disponer de un conjunto de
técnicas preparadas de antemano y cefiirse a ellas, clasificar sus
hallazgos con arreglo a ciertas categorias previamente determinadas.
(...) La finalidad de la investigacion exploratoria consiste en desarro-
llar y confeccionar un cuadro del area en estudio tan completo y preci-
so como lo permitan las condiciones vigentes. La imagen debe permi-
tir al experto moverse a sus anchas en la esfera sometida a estudio asi
como hacer afirmaciones basadas en hechos y no en especulaciones.
Proporciona al estudioso la certeza de que las preguntas que plantea
sobre el area empirica son significativas y pertinentes, que los pro-
blemas abordados no son artificiales, que los tipos de datos que busca
son significativos por lo que se refiere al mundo empirico, y que los
caminos que sigue se ajustan a la naturaleza de éste’.

d’investigacio que guiaven inicialment el nostre estudi eren les segiients:

1.

Els adolescents estan molt influenciats pel marquisme, es deixen
seduir facilment per [I’atraccié i la personalitat de les

marques.

" BLUMER, H.

, op. cit., pp. 30-31.
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Son molt nombroses les veus que alerten sovint d’aquest fenomen. Els mitjans
de comunicacio, per exemple, s’han fet resso darrerament de noticies que s’hi
relacionen, més aviat de manera dramatica; com ara, per exemple, els casos de nens

robats i fins i tot assassinats per treure’ls-hi la roba d’esport o les sabatilles®.

Alguns teorics de I’educacio i del consumidorisme insisteixen molt en aquesta
hipotesi, sense aportar, pero, dades empiriques. L’observacié directa prévia a la
investigacid, tanmateix, mostrava que els adolescents valoren molt positivament els

productes de marca coneguda.

2. Laconstruccio de la marca, pero, no passa exclusivament per la

publicitat.

L’ observacid prévia dels adolescents abans de la investigacié constatava que hi
havia moltes marques de les que duien que eren molt conegudes i presents a la publicitat
en mitjans de comunicacio convencionals (Adidas, Nike, Reebok). No obstant, algunes
de les marques que acostumen a portar no tenen una presencia destacada en els mitjans.
Es tractava d’esbrinar com aquestes marques arriben a fer-se populars i a competir, de

fet, amb marques que inverteixen pressupostos molt elevats en publicitat.

Un pas previ, és clar, seria coneixer quines son les marques més presents a les

ments dels adolescents i quines s6n les marques que realment utilitzen.

3. Cada cop augmenta més la renda disponible pels adolescents, i,

per tant, la seva capacitat de decisié de compra.

Diversos articles i estudis consultats abans d’emprendre el treball mantenien
aquesta tesi que semblava, d’altra banda, perfectament raonable. Es tractaria, doncs, de
mesurar aquest fenomen i delimitar algunes de les seves possibles causes i

conseqiiencies.

4. El seu coneixement dels mecanismes de proteccio dels

consumidors és practicament nul.

8 Una noticia d’aquesta mena, amb titular forca sensacionalista, “Matar por vestir como Jordan esta de
moda”, va apareixer a El Pais, el dia 10 de desembre de 1990. Relatava el cas de Michael Thomas, un noi
de 15 anys, de Maryland, que va ser assasinat pel seu amic, David Martin, de 17, perqué aquest volia
quedar-se les sabatilles d’esport marca Air Jordan que Michael portava als peus.
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Agquesta hipotesi sorgia unicament de I’observacio personal de I’investigador. Si
bé el nou sistema educatiu contempla la introduccié al curriculum del alumnes d’un
denominat “eix transversal del consum”, és a dir, d’un seguit de temes relacionats amb
I’educacid del consumidor, el grau real de coneixement per part dels alumnes dels seus

drets i deures com a consumidors semblava molt petit.

Aqguesta educacio del consumidor, en la practica, semblava quedar a I’escola
reduida a quatre activitats disperses que no deixaven una empremta duradora en
I’educacid dels nois i noies. D’altra banda, la socialitzacié dels futurs consumidors
tampoc no semblava realitzar-se de manera sistematica en cap altre institucié (familia,

mitjans de comunicacio, etc.).

5. La publicitat els sedueix pero, alhora, la rebutgen perqué creuen

gue els manipula.

Una simple observacié directa dels adolescents del nostre entorn revela
I’atraccio que senten per la publicitat. Retalls d’anuncis a les carpetes, comentaris entre
companys d’espots que criden I’atencid, preséncia de les marques a la roba, les carteres,
les motos, I’habitaci6... Tanmateix, la hipotesi inicial d’aquesta investigacid
considerava que, si bé la publicitat els agradava, a la vegada els generava un sentiment
de rebuig general produit per la preséncia constant a la societat de veus
criminalitzadores de la publicitat, que fan d’ella la causa i motiu primer de totes les

disfuncions i tots els mals ocasionats per la societat de consum.

6. Els adolescents veuen “massa” la televisio.

Podriem adduir infinites referéncies a aquesta idea. Des de testimonis de pares
preocupats (els mateixos pares, tot sovint, que li compren al nen o a la nena un aparell
de televisio perque el col-loqui a la seva habitacio i el vegi sense molestar) fins a

innombrables cites d’articles o llibres especialitzats.

Les conclusions unanimes sén aquestes: els nens i els adolescents veuen massa
la televisi6 i aix0 perjudica el seu aprenentatge i la seva educacid. Serveixin com a
mostra les cites segients:

Los nifios y las nifias de los paises de nuestro entorno geopolitico
pasan de veinticinco a treinta horas semanales ante el aula sin muros
de la ventana electronica de la television (tanto tiempo al menos como
permanecen sentados en sus pupitres en el aula con muros de la es-
cuela). (...) Tales indices de consumo y tales habitos comunicativos
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son especialmente preocupantes si el contenido de la inmensa mayoria
de los mensajes televisivos o publicitarios, difundidos mediante es-
trategias textuales de un enorme potencial retérico, es claramente
contrario a las actitudes y valores que figuran en las intenciones edu-
cativas del sistema escolar®.

En los paises industrializados ver television se ha convertido en la
tercera actividad a la que mas tiempo dedican los ciudadanos adultos,
después del trabajo y del suefio, y en la segunda a la que mas tiempo
dedican los estudiantes, después del suefio’’.

El telenifio se convierte en un adulto sordo de por vida a los esti-
mulos de la lectura y del saber transmitidos por la cultura escrita™*.

Es tractava de comprovar fins a quin punt aquest topic resultava ajustat a la
realitat i, en tot cas, quins eren els motius que feien o no feien atractiva la televisio per

als adolescents.

7. El fet, cada cop més coma, de disposar de televisor a I’habitacid
afecta el comportament i I’actitud dels adolescents davant el

consum.

No teniem, al comencament de la investigacio, constancia de que existis cap
estudi que abordeés els canvis d’actituds o comportaments que podia produir el fet que
I’adolescent disposés d’un aparell de televisio per al seu Us exclusiu, tot i que, a primera

vista, semblava que havia de produir-se algun tipus d’influencies.

La finalitat, doncs, era realitzar una primera aproximacio orientativa a aquest
fenomen que semblava molt rellevant pero alhora molt ampli, complex i dificil
d’estudiar. Amb seguretat, aquesta sola pregunta d’investigacié hauria pogut generar

una investigacio sencera.

8. El consum actual és un fenomen basat més en I’intercanvi de

significats que en la satisfaccié de necessitats.

Existeix una amplia literatura a I’entorn d’aquesta idea, provinent, a més, de
camps d’estudi i de corrents de pensament molt diverses, i fins i tot, a vegades,
oposades. Comencant, per exemple, amb els representants més destacats de

I’interaccionisme simbolic, com Mead o Blumer, tedrics de procedéncia marxista com

° Lomas, Carlos, El espectaculo del deseo. Usos y formas de la persuasion publicitaria, Octaedro,
Barcelona, 1996, p. 15.
10 FeRRES, Joan, Television y educacion, Paidés, Barcelona, 1994, p. 14.
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Baudrillard™, estructuralistes com Bourdieu o Barthes fins a socidlegs més moderns
com el catedratic anglés R. Bocock, que resumeix aixi la questio:

Lo que se compra no es meramente un objeto material que posee un
uso simple, directo y utilitario, sino algo que comporta un significado,
que se utiliza para evidenciar algo sobre quién pretende ser el consu-
midor en ese preciso momento. Los bienes de consumo forman parte
del modo en el que los individuos establecen su sentido de la identi-
dad, a través del uso de simbolos en los patrones de consumo®®,

Com s’encarreguen de recordar-nos J. L. Ledn y E. Olabarri, uns dels atacs més
frequents contra la publicitat és precisament aquest, el de que fomenta I’Us simbolic dels
objectes per davant del seu valor utilitari:

Uno de los ataques mas habituales a la publicidad moderna se cen-
tra en el escaso papel concedido por ésta a lo puramente funcional de
los productos a favor de las asociaciones entre éstos y los valores so-

; 14
ciales™.

Calia valorar, doncs, si aquest intercanvi de significats a través del consum es
produia entre els adolescents i, en cas afirmatiu, d’explorar com funcionaven els seus
mecanismes, questié gque, si no anem errats, no havia estat mai abans estudiada en el
nostre pais ni, que en tinguem noticia, fora de les nostres fronteres, tot i la seva
importancia des d’un punt de vista del marketing, de la psicologia, la sociologia i

I’educacio.

Algunes d’aquestes hipotesis, com s’ha pogut veure, semblaven forca acceptades
abans de comencar la investigacio. Es tractava de comprovar de forma empirica la seva
veracitat. D’altres, en canvi, com la 2, la 4 i la 7, resultaven més novedoses, ja que es

tractava de temes que no havien estat abordats anteriorment.

1 SARTORI, Giovanni, Homo videns: La sociedad teledirigida, Taurus, Madrid, 1998, p. 38.

12 Baudrillard arriba a afirmar: “El consumo se define: 1) no ya como practica funcional de los objetos,
posesidn, etc. 2) no ya como simple funcion de prestigio individual o de grupo, 3) sino como sistema de
comunicacion e intercambio, como c6digo de signos continuamente emitidos, y recibidos y reinventados,
como lenguaje” (BAUDRILLARD, Jean, La sociedad de consumo, Plaza y Janés, Barcelona, 1974 (edicio
original del 1970), p. 135).

3 Bocock, Robert, El consumo, Talasa Ediciones, Madrid, 1993, p. 80.

Y LEON, José Luis i OLABARRI, Elena, Conducta del consumidor y marketing, Deusto, Bilbao, 1991, p.
127.
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No cal dir que aquestes hipotesis es van anar reformulant, ampliant i modificant
al llarg del treball. Tant que vam trobar la necessitat de formular una segona série
d’hipotesis intermedies despres de realitzar I’estudi quantitatiu i abans d’emprendre
I’estudi qualitatiu. Aquestes hipotesis intermedies no anul-laven ni substituien les

anteriors, sind que les concretaven, en alguns casos, o les complementaven.

A I’apartat 0.3 expliqguem aquest procés i esmentem quines van ser aquestes
hipotesis intermédies. Al capitol 6, de conclusions, abordem la validacié o la refutacio

tant de les hipotesis inicials com de les hipotesis intermedies.
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0.2. LIMITS DEL TREBALL

Tota investigacio es basteix a partir d’uns limits. Aquests limits poden ser explicits, quan
I’investigador els fa palesos, els concreta el maxim possible, o poden ser implicits,
quan, tot i existint, I’investigador els dona per sabuts, els amaga o els desconeix.
Aquests limits poden també ser intencionals, quan provenen de la voluntat expressa de

I’investigador, o incidentals, quan escapen al seu control™.

El rigor i la precisié de la recerca seran majors com mes explicits i intencionals
es facin els seus limits, mentre que la qualitat empitjorara com més limits implicits i

incidentals s’hagin passat per alt.

Iniciarem, aixi, la nostra exposicio tractant d’explicitar al maxim els limits del
treball present, i tractarem després d’esbossar quins poden ser alguns dels seus limits

incidentals.

Comencarem per I’ambit geografic. Aquesta tesi pren com a objecte d’estudi els
adolescents catalans, és a dir, aquells adolescents que viuen regularment en el territori
de les quatre provincies catalanes: Barcelona, Tarragona, Girona i Lleida. Queden
exclosos, doncs, els adolescents catalans que visquin en altres indrets, aixi com els que

visquin fora de I’estricta delimitacid politica de la comunitat autonoma.

Quant a I’edat, tal com justificarem més endavant, hem entés, sota el terme
d’adolescent, els nois i noies de catorze a setze anys. En aquest sentit, i per tal de fer
operatiu I’estudi, hem pres com univers de les mostres quantitativa i qualitativa els
alumnes de tercer i quart d’ESO dels instituts publics de Catalunya, que sén els cursos
que es corresponen a aquestes edats, si bé, degut a la presencia de repetidors, podem

trobar en les mostres alguns casos de disset i fins i tot divuit anys.

En concret, dels 500 alumnes enquestats per a I’estudi quantitatiu, hi ha 119 de

catorze anys, 213 de quinze anys, 137 de 16 anys, 27 de 17 anys i 4 de 18 anys. Del

% La mateixa selecci6 de técniques d’investigacié implica —com reconeix avui dia la majoria
d’estudiosos- I’assumpcié d’unes bases de partida que condicionen els resultats de la recerca. Tota
seleccid de tecniques implica, doncs, que es puguin obtenir uns resultats o uns altres, és a dir, estableix
uns limits metodologics. Aquests limits metodologics poden considerar-se incidentals: no sén desitjats
per I’investigador; perd tampoc son evitables.
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total de 500, 265 son nois i 235, noies. La distribucié per cursos és la seguent: 249
alumnes de tercer d’ESO i 251 alumnes de quart d’ESO. El mostreig es va fer de forma
aleatoria sistematica de forma que es garantis la representativitat dels centres educatius

per a tot el territori de Catalunya.

Pel que fa a la mostra corresponent a I’estudi qualitatiu, es tracta de 50
adolescents repartits de la manera segiient: 26 noies i 24 nois, 24 alumnes de quart
d’ESO i 26 alumnes de tercer d’ESO. Resumim aquestes dades en la taula que

presentem a continuacio:

Mostra | Nois | Noies| 3r. 4t. 14 15 16 17 18
ESO | ESO | anys | anys | anys | anys | anys
Estudi 500 | 265 | 235 | 249 | 251 | 119 | 213 | 137 | 27 4
quantitatiu
Estudi 50 24 26 26 24 | ND | ND | ND | ND | ND™
qualitatiu
Taula 1l

D’altra banda, I’abast del tema triat, propi dels estudis exploratoris, implicava
que s’havia de fer una seleccio drastica de punts que es volien investigar. La relacié dels
adolescents amb els fenomens del consum i de la publicitat era un camp massa ampli
com per a pretendre portar a terme un treball exhaustiu i complet. La intencié no era
esgotar unes vies d’investigacio, sin6 emprendre un estudi introductori que fos capa¢ de

generar linies d’investigacio significatives i rendibles.

Es per aquest motiu que, tal com ja hem esmentat en I’apartat anterior, es va
elaborar una amplissima llista d’aspectes relacionats amb el camp d’estudi triat, i es va
procedir posteriorment a seleccionar-ne els més adients jutjant a partir de dos criteris

principals:

1. Aquells aspectes que, en principi, semblava que ajudarien a comprendre
fendmens més importants o que desvetllarien facetes més sorprenents de

fenomens poc o mal coneguts.

18 ND: no disposem d’aquesta dada perqué no vam considerar-la relevant per a la investigacié durant
I’estudi qualitatiu.
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2. Aquells aspectes que, d’entrada, resultaven més facils d’operacionalitzar, és

a dir, que eren més facilment i amb més seguretat observables i mesurables.

Aixi, es descartaren assumptes com, per exemple, la influencia dels adolescents
en la compra familiar, el funcionament de la presa de decisions en la compra que
realitzen els adolescents, la influencia del mitjans de comunicacié i de la publicitat en
les decisions de compra, les actituds dels adolescents davant el consum de recursos no
renovables, els efectes del consum sobre el comportament general de I’adolescent, els

efectes del consum sobre I’estructura cognoscitiva i de valors, etc.

Fins aqui els que hem volgut anomenar limits intencionals. Com a limits
incidentals ens sembla necessari esmentar-ne dos. El primer, el fet que les mostres tant
de I’estudi quantitatiu com de I’estudi qualitatiu han estat preses del sistema educatiu,
per tal d’agilitar la localitzacié dels subjectes. Aixo implica que tots aquells alumnes
que, malgrat que ho haurien de ser’’, no estan escolaritzats, queden fora del nostre
treball (el percentatge de casos, per forca, ha de ser molt petit, tot i que no disposem de
dades oficials). Es tracta de nois i noies immigrants de fa molt poc, que encara no han
estat detectats pels serveis d’assisténcia social, o de nois i noies que han abandonat
I’escola per comencar a treballar de manera il-legal, o d’altres petits col-lectius

marginals.

A més, les mostres han estat preses d’instituts pablics, per motiu de facilitar
I’accés, la concertacid de les visites i els tramits previs necessaris, que haguessin
resultat forga més feixucs i dificils en cas de tractar-se d’académies o col-legis privats.
Aixo provoca sens dubte un lleuger esbiaixament de la mostra, sobretot dels grups
pertanyents a I’area metropolitana de Barcelona, on els col-legis privats apleguen una

major part de les classes economicament mes privilegiades.

La segona restriccio incidental a la qual hem de fer referéncia és a una important
limitacié metodologica de la recerca: tot i utilitzar diverses tecniques complementaries,

tot i prendre les maximes precaucions i mesures de seguretat a I’hora de portar a terme

17 cal recordar que I’escolaritat obligatoria va ser eixamplada per la Logse fins als setze anys, edat que
correspon al curs de quart d’ESO.
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la investigacid, no podem oblidar que aquesta es basa, fonamentalment, en
manifestacions verbals dels subjectes observats, ja sigui a nivell escrit en les enquestes,
ja sigui a nivell oral en el grup de discussio o en les entrevistes en profunditat. Ho
explica amb molta més precisié i contundéncia el socioleg Tomas Ibafiez:

Los sujetos poseen un saber social implicito o practico que utilizan
eficazmente en sus acciones y en sus relaciones con los demas, pero
que serian incapaces de enunciar explicitamente, de la misma forma
que los sujetos conocen practicamente y se atienen generalmente a las
reglas sintacticas del lenguaje aunque sean absolutamente incapaces
de verbalizar esas reglas gramaticales. Por lo tanto, cuando se formu-
lan preguntas a los sujetos, tan sélo se consigue traer a la luz lo que
pertenece a su conciencia discursiva. Cuando el sujeto da cuenta de
sus opiniones, de sus actitudes, de sus creencias e incluso de sus prac-
ticas sociales o de su identidad, lo hace unicamente en funcion de su
saber explicito sobre estas caracteristicas. Los datos que se recogen
estan sesgados de partida por su ubicacién exclusiva en el campo de la
conciencia discursiva, y es precisamente esa conciencia la que mas
sensible se muestra a las influencias ideolégicas y a las radicalizacio-
nes socialmente sugeridas™.

La naturalesa dels comportaments dels adolescents hem de jutjar-la aqui a partir
de les seves declaracions, no observant directament i en condicions naturals aquest
comportament. Les actituds i motivacions les valorem, aixi mateix, a partir de
declaracions, no amb eines més sofisticades i complexes com podrien ser

experimentacions controlades de laboratori.

8 |BANEZ, Tomés, “La “mirada” psicosocial “emergente” y su aplicacion al estudio de una categoria
social como por ejemplo la juventud”, a BOTELLA, Merce, et al., Psicologia social, Edicions de la
Universitat Oberta de Catalunya, Barcelona, 1996, p. 123.
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0.3. METODOLOGIA

a paraula metode prové del grec “m godoj ”, format, al seu torn, de I’arrel “net a”,
Lque significa “conforme a, d’acord amb” i de I’arrel “odoj ”, que vol dir “cami”. El
meétode és, doncs, el cami, el procediment, els passos que s’han de seguir per tal
d’assolir una finalitat. 1 la finalitat, en aquest cas, és d’investigacio, mot descendent del
lati “vestigium”, que vol dir “petjada”. Es tracta, aixi, de bastir un cami per a seguir les

petjades. Pero les petjades ¢de qui?

De la realitat. De la part de la realitat que hem decidit de considerar com a
problema, com a qliestié a resoldre, com a objectiu del nostre treball. Podem entendre
doncs la metodologia com la forma que triem per tal d’acostar-nos a la realitat, sempre
complexa i sempre canviant. Ens trobem aqui davant d’una greu dificultat. La
investigacié publicitaria no disposa, com és sabut, d’una metodologia propia.
Tradicionalment, pero, ha manllevat les seves formes d’apropar-se a la realitat a d’altres
disciplines pertanyents a les ciéncies socials, com ara la psicologia i la sociologia®. El
treball que es resumeix a continuacié ha seguit aquesta via i es presenta aixi com a

estudi interdisciplinari, triangular i exploratori.

Estudi interdisciplinari en la mesura en qué integra 0 combina aportacions
metodologiques i téecniques d’investigacid provinents d’altres disciplines. Basicament,
de la sociologia, que aporta, a més d’una amplia base teorica, la tecnica de I’enquesta, i
de la psicologia, que participa també amb fonaments teorics i amb dos técniques
d’investigacio, I’entrevista en profunditat i el grup de discussid. Altres materies que han
cedit part del seu diposit de coneixements han estat la Psicologia Social, la Teoria de la

Comunicacio i I’Economia.

Per altra banda, qualifiqguem la metodologia d’aquesta investigacio de triangular

—seguint la terminologia proposada per Wimmer i Dominick, Ruiz Olabuénaga i M.

19 Mario Herreros ho resumeix aixi: “Com que la conducta de consum és una variant de la conducta
individual i social de I’ésser huma, I’estudi d’aquesta classe de comportaments no es pot desconnectar de
les aportacions cedides per les disciplines tradicionalment implicades en I’explicacié de la conducta
humana.

Per conseglient, és logic que, igual com I’Economia, la Psicologia, la Psicologia social, la Sociologia i
I’ Antropologia cultural hi tinguin molt a dir. Aquesta confluencia d’esforcos fa palesa la complexitat del
problema consumista i la naturalesa interdisciplinaria del seu estudi” (HERREROS, op. cit., p. 151).
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Valles?, altres estudiosos suggereixen el terme complementarietat metodologica- en
tant que combina el métode quantitatiu —enquesta- amb el métode qualitatiu —dinamica
de grup i entrevistes en profunditat-. Com subratllen nombrosos autors, és un fet cada
cop més frequent que els investigadors tractin de superar els esterils enfrontaments entre
métode quantitatiu i metode qualitatiu i provin d’agermanar les tecniques diverses per
bé d’una major profunditat en la investigacid. Com resumeixen de forma il-lustrativa els
mateixos Wimmer i Dominick:

ARos atras se produjo cierta friccion, lo mismo en el campo de los
medios de comunicacion que en otras disciplinas, entre los partidarios
de los métodos cuantitativos y los de los cualitativos. Recientemente,
sin embargo, la mayoria de los metod6logos se han percatado de que
ambas estrategias son importantes para la explicacion de los fenéme-
nos estudiados. De hecho, el término triangulacion, de uso comun
entre los navegantes, se empieza a escuchar ahora entre quienes reali-
zan investigacién en comunicacién. Si un barco captara sélo las sefia-
les de un Unico punto de ayuda a la navegacion le resultaria imposible
saber la localizacion precisa de la embarcacion. Si, por el contrario,
detecta sefiales provenientes de mas de un punto, puede emplear la
geometria elemental para reconocer su localizacion. En este libro, el
término triangulacion se refiere al uso conjunto de metodos cuantitati-
vos Yy cualitativos para llegar a conocer plenamente la naturaleza del
tema sometido a investigacion®’.

Els avantatges de la combinaci6 de meétodes quantitatius i qualitatius els
resumim utilitzant per a aixo també una cita aliena:

Para Cook y Reichard este uso conjunto de dos metodologias dife-
rentes, lejos de dificultar o empobrecer una investigacion, la potencian

a) posibilitando la atencidn a los objetivos mdltiples que pueden
darse en una misma investigacion

b) vigorizandose mutuamente brindando puntos de vista y percep-
ciones que ninguno de los dos podria ofrecer por separado

c¢) contrastando resultados posiblemente divergentes y obligando a
replanteamientos o razonamientos més depurados®.

20 RUIZ OLABUENAGA, José Ignacio, Metodologia de la investigacién cualitativa, Universidad de Deusto,
Bilbao, 1996, p. 17: “La metodologia cualitativa no es incompatible con la cuantitativa, lo que obliga a
una reconciliacion entre ambas y recomienda su combinacién en aquellos casos y para aquellos aspectos
metodolégicos que la reclamen. Esta combinacion recibe el nombre de triangulacion y es utilizada cada
vez con mayor insistencia”. VALLES, Miguel S., Técnicas cualitativas de investigacion social, Sintesis,
Madrid, 1997, p. 42.

2 WIMMER, R. D., DOMINICK, J. R., op. cit., pp. 50-51.

22 Ruiz OLABUENAGA, José I. i ISPIZUA, Maria Antonia, La descodificacion de la vida cotidiana. Métodos
de investigacion cualitativa, Universidad de Deusto, Bilbao, 1989, p. 26.
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Agquesta triangulacio, en el nostre cas, creiem que no només es limita a la
utilitzacié complementaria de técniques quantitatives i qualitatives, sind també, i derivat
d’aix0 mateix, a la combinacié d’un punt de vista macrosociologic i un punt de vista
microsociologic, en tant que abordem fenomens d’abast ampli (per exemple, I’extensio
de la possessio de televisor propi entre els adolescents o quines son les marques
comercials més conegudes) amb fendmens d’abast estrictament individual o grupal
(com el paper de les marques en el manteniment d’una imatge propia o I’actitud davant

de la publicitat televisiva).

En darrer terme, considerem que el nostre treball pot entendre’s com a estudi
exploratori en el sentit en que el defineix H. Blumer. Tal com reproduiem a la cita de la
pagina 17, I’estudi exploratori és aquell que parteix d’un enfocament ampli i que
persegueix una definicidé més clara dels problemes, aixi com fixar algunes dades i
conceptes claus per a entendre una part de la realitat i poder afrontar amb més rigor
apropaments posteriors al mateix tema. La finalitat d’aquesta mena de treball és,
recordem-ho, segons paraules de Blumer: “confeccionar un quadre de I’area d’estudi tan
complet i precis com ho permetin les condicions vigents”. Perd admet, alhora, anar

modificant els meétodes i les hipotesis a mesura que avanca la investigacio.

Passarem a continuacié a explicar breument qué és el que teniem a la nostra
disposicié abans de comencar la investigacid, és a dir, quins treballs previs vam poder

consultar i ens van servir com a punt de partida per al plantejament de la tesi.

Estat de la gUesti6

Ja esmentavem, a I’apartat 0.1., el quasi total desconeixement de I’adolescent en
el seu paper de consumidor, tant des d’un punt de vista o d’interés pedagogic o
sociologic com economic o publicitari. Aquesta manca de dades fiables, fruit de la
investigacio empirica, aixi com la manca tambe d’una teoria coherent sostinguda per
I’observacio directa de la realitat, va ser precisament el principal motiu del plantejament
d’aquesta tesi. Tanmateix, i en la recerca bibliografica préevia, vam poder trobar alguns

materials que ens van servir com a guia aproximativa.

Comptavem, per exemple, amb manuals adrecats a I’estudi del consumidor en
general. La majoria d’aquests manuals, dels quals disposem també entre la bibliografia

espanyola, estan orientats des d’una vessant del marqueting, com ara Conducta del
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consumidor y marketing, de José Luis Ledn i Elena Olabarri, o Comportamiento del
consumidor, de Javier Alonso. Molt pocs, i només entre la bibliografia anglosaxona,
enfoquen I’estudi del consumidor des d’un punt de vista sociologic, com ho fa Don
Slater a Consumer Culture & Modernity. EI fenomen del consum tractat en la seva
globalitat si ha estat un objecte d’estudi freqlient des de tots els angles possibles, ja sigui
sociologics (obres com les de Katona, Baudrillard, Bocock, etc.), economics (Castillo,
Rebollo, etc.) o historics (Alonso i Conde), perd no ens podien servir aquests treballs

més que com un marc teoric d’aproximacio.

També podiem disposar d’algunes recerques dutes a terme per empreses
privades d’investigacié de mercats. Aquestes recerques, tanmateix, apunten més al
[luiment de la propia empresa que no pas a I’establiment d’una teoria assentada sobre
dades empiriques abundants i fiables. Serveixi com a mostra d’aquesta forma de
treballar I’opuscle mencionat a la bibliografia Familia: parada y fonda, de I’empresa

Ergo Advanced Research.

Si bé I’edat adolescent ha estat molt poc estudiada fins ara, no succeeix el mateix
amb els nens, que han estat objecte d’alguns treballs previs que val la pena mencionar a
continuaci6. N’esmentarem quatre que han sigut els que més (tils hem trobat per al
nostre interes. En primer lloc, el llibre de James U. McNeal Kids as customers: a
handbook of marketing to children; en ell s’estudia amb deteniment el paper del nen en
tant que consumidor, sobretot amb la intencié de servir d’ajut a futures campanyes de
marketing adrecades a aquest segment de poblacio. Seguint les pautes aportades per
aquest treball, D. Roca va elaborar a la Universitat Autonoma de Barcelona el treball de
recerca titulat EI nen com a clau en la introduccié d’habits de consum a la llar, que ens
ha servit per a comparar les dades obtingudes Ilavors amb les relatives a adolescents, ja
que pertanyen en ambdos casos a la poblacié catalana. En tercer terme, el llibre Los
nifios, el consumo y el marketing, del professor de la Universitat de Paris Joél Brée,
estableix un panorama forca complet en referéncia a les caracteristiques diferenciades
dels infants com a consumidors, al procés de socialitzacio que els forma com a tals, a la
seva influencia al si de la familia i a les actituds que tenen davant la publicitat. Per
Gltim, vam poder consultar un titol nord-america I’autor del qual no prové del moén
académic, sind del mén de les empreses d’investigacio: What kids buy and why, de Dan
S. Acuff, president de Youth Market System Consulting.
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Com ja hem repetit diverses vegades, les recerques que prenen els adolescents
com a objecte d’estudi dins de I’ambit del consum soén molt escasses per no dir quasi
inexistents. Des dels Estats Units, pero, i també des de I’ambit de les empreses
d’investigacio de mercats, ens va arribar un titol atraient i atil, tot i que bastant parcial.
Es tracta de Wise up to teens. Insights into marketing and advertising to teenagers, de
Peter Zollo. El llibre és presentat a la solapa de la sobrecoberta com “the first book to
guide marketers through the often confusing but ultimately profitable world of teen
consumers”. Zollo, a I’igual que Acuff, és fundador d’una empresa d’investigacio, la
Teenage Research Unlimited. El seu treball, pero, és bastant superficial, i esta enfocat
de manera absolutament practica i immediata, és a dir, nomes contemplant les dades que
son utils per al mercat ara i aqui, sense intencions més profundes com ara elaborar
hipotesis explicatives que justifiquin les dades aportades; per contra, se situa en una
perspectiva descriptiva i tan mancada de suport cientific que ni tan sols fa referéncies al
marc teoric previ, ni a altres autors que hagin influenciat en el seu treball ni inclou una
bibliografia final. Es limita a exposar dades d’elaboracié propia, obtingudes per la seva
empresa durant, segons diu, més de quinze anys d’investigacions. Com passa sovint
amb aquesta mena de llibres —tot i haver estat editat per una editorial prestigiosa-,
sembla més dirigit a publicitar I’empresa de I’autor i a justificar la necessitat dels seus
serveis que a donar una passa endavant en el coneixement teoric d’un ambit sociologic i

economic complex com el del consum.

No podem finir aquest repas sense esmentar la dedicacio que, des de les seves
planes, li han concedit al tema dels adolescents i el consum i la publicitat dues
prestigioses publicacions periodiques com el Journal of Consumer Research i el
Journal of Advertising. Tot i tractar-se d’articles breus i mai monografies extenses,
treballs com els de Ward, Moschis o Mangleburg, mencionats a la bibliografia,
demostren que I’interés pels temes que s’aborden en aquesta tesi és, als Estats Units,

molt més ampli que no pas a casa nostra.

Es clar que hem comptat amb molts altres estudis relacionats amb el nostre tema,
si bé no de manera tan directa. Obviarem, per rad d’espai, i remetent a la bibliografia
final, els titols consultats amb relacié a aspectes secundaris o laterals a la investigacio

com la televisié en general o la televisio i els nens, les marques, els adolescents en



32 0. Presentacio

general, la publicitat, la comunicacio, I’educacio, la teoria social, els metodes

d’investigacio, la psicologia social, la psicologia evolutiva, etc.

Disseny de la investigacio

Un cop establerts els objectius de la tesi i les hipotesis previes o preguntes
d’investigacio, aixi com la combinacié del métode quantitatiu i qualitatiu, vam procedir
a definir quines serien les técniques concretes que emprariem, quins passos i en quin

ordre, les caracteristiques particulars del treball de camp, les mostres, etc.

Donat el fet que intentavem bastir una descripcié amplia de la relacié dels
adolescents amb el consum, les marques i la publicitat, pero, alhora, també, indagar en
la interpretacio dels fenomens que resultessin més sobresortints, vam dissenyar una
investigacié dividida en tres etapes: exploratoria, descriptiva i interpretativa.
Explicarem a continuacio, per separat, cada un d’aquests moments, pero abans, per tal
de permetre una visié de conjunt que resulti més entenedora, mostrem aquest quadre

resum:

Disseny de la investigacio

Etapes Técniques Caracteristiques
1. Recerca bibliografica
2. Llistat de temes provisionals
Explorat(‘)ria 3. Elaboraci6 hipotesis inicials
4. Grup de discussio 4. Grup de 6 alumnes de 4t d’ESO
5. Enquesta pilot 5. Mostra 28 alumnes de 3r ESO
P 6. Enquesta definitiva 6. Mostra de 500 alumnes de 10
Descriptiva 7. Analisi de les dades instituts pablics de tot
guantitatives Catalunya. Mostreig aleatori
8. Elaboraci6 hipotesis per conglomerats. Nc 95,5%.
intermeédies M. error 4,5%.
9. Analisi de les respostes
obertes
10. Entrevistes en profunditat 10. Entrevistes individuals d’una
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Interpretativa 11. Valoraci6 dels resultats, hora a 50 alumnes de 3r i 4t
elaboracié de I’informe i d’ESO.
redaccio de les conclusions
12. Formulaci6 de noves
hipotesis i possibles linies
d’investigacié futures

Taula 2
Creiem que és necessari aclarir tres qlestions:

a) en primer lloc, els passos numerats en el quadre anterior i que explicarem més
endavant van ser seguits en el mateix ordre tal i com s’exposa, partint d’un disseny
previ no tancat pero si forca concret. Hem concedit, al llarg de la investigacio, una
importancia basica al rigor cientific, en aquest cas aplicat al disseny i a les técniques, de
forma que es garanteixi la maxima fiabilitat dels resultats. Volem dir, amb aix0, que en
cap cas s’han formulat conclusions a priori, ni s’han establert hipotesis a posteriori
percacant el lluiment superficial de I’investigador, ni s’ha alterat en cap moment el

desenvolupament logic dels passos decidits préviament i suara esmentats.

b) Només en dos casos la planificacio ha estat modificada, per causes diverses.
El primer d’ells es refereix al pas nimero 1, la recerca bibliografica que, encara que no
s’especifica al quadre anterior, no s’ha vist restringida només a I’etapa exploratoria,
sind que s’ha produit al llarg de tota la investigacid, durant les tres etapes, continuant
inclds durant I’elaboracio de I’informe i la redaccio de les conclusions. A mesura que el
treball es desenvolupava, arribaven noves necessitats d’estudi, apareixien noves
connexions bibliografiques, sorgien nous dubtes que justificaven mantenir —més tenint
en compte la prolongada durada del treball i I’aparicié de nous titols- la recerca
bibliografica. Aixi procuravem garantir la maxima actualitzacié de les dades i la més
profitosa elaboracié de conclusions i noves hipotesis. L’altre cas en que hem modificat
Ileument la planificacio inicial ha estat després del punt 7. En aquest moment, vam
optar per redactar un esborrany amb I’analisi de les dades quantitatives, per tal de posar
en clar i ordenar moltes de les idees que anaven sorgint; va resultar de gran utilitat cara
a la elaboracio de les hipotesis intermédies, la planificacid de les entrevistes en

profunditat i I’elaboraci6 de I’informe final.

c) En darrer terme, volem justificar la necessitat de tres tipus d’hipotesis que

hem considerat: les hipotesis préevies, les intermédies i les finals. Com hem tractat de
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justificar a la introducci6 d’aquest apartat, aquest és un estudi exploratori, que s’ha anat
construint a mida que es desenvolupava, de forma que algunes de les hipotesis inicials
s’han validat o refutat, pero d’altres s’han mostrat com massa ambicioses. A mes, al
llarg de la investigacio, sobretot en el moment posterior a I’analisi de les dades
quantitatives obtingudes de I’enquesta, han anat apareixent altres questions que
semblaven de gran interes i importancia per a I’objecte d’estudi de la tesi. Aixi, vam
decidir de formular una série d’hipotesis intermédies que complementessin les hipotesis
inicials i servissin de guia per orientar adequadament |’etapa interpretativa de la

investigacio. Aquestes hipotesis intermédies eres les segiients:

1. Les marques que més recorden els adolescents no es corresponen

amb els anuncis que més recorden.

2. Els adolescents valoren els diners —i el treball per a aconseguir-los-
com a possibilitat de consumir, no com a mitja per a gaudir de

major independencia.

3. Els adolescents donen més importancia als productes relacionats
amb el seu aspecte extern (roba i sabates/sabatilles) que a qualsevol

altra mena de producte.
4. Lamarca els serveix per a identificar-se amb el grup de referencia.

5. La percepcio positiva de les marques esta relacionada directament

amb la quantitat de diners de que disposa I’adolescent.

6. La valoracio de la publicitat és més positiva a mesura que augmenta
I’edat.

7. Als adolescents no els agrada gaire veure la televisid. La veuen

perque no disposen d’alternatives més satisfactories.

8. El fet de tenir televisor a I’habitacié implica un major consum de
televisio. Als adolescents que disposen de televisor propi els agrada

més comprar productes de marca.
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Etapa exploratoria

En un primer moment de la investigacid, i a part de la pertinent recerca i
documentacié bibliografica, es va plantejar un petit estudi exploratori previ. Aquest
estudi exploratori va consistir en I’elaboracié d’un ampli llistat de temes que podien ser
investigats, en la redaccié d’unes hipotesis o preguntes d’investigacid provisionals o

inicials i en la celebracid d’un grup de discussio sobre temes de consum i publicitat.

El llistat de temes provisionals que orientessin I’elaboracio de les hipotesis, la
celebracid del grup de discussio i la redacci6 del questionari per a I’enquesta pilot va ser
redactat entre els mesos de febrer i mar¢ de 1997. Es va primar en ell la quantitat
d’idees per davant de la concrecié o idoneitat, de forma que més endavant ja s’anirien
eliminant les questions secundaries, o massa amplies, o que plantegessin greus
problemes metodologics. El llistat complet de temes provisionals que es van tenir en

compte és el segiient:

LLISTAT DE TEMES PROVISIONALS

1. RENDA DISPONIBLE PELS 1. Quantitat
ADOLESCENTS 2. Origen
3. A quéesdestina
4. Tenen setmanada fixa? Quin import?
2. PRODUCTES QUE CONSUMEIXEN ELS
ADOLESCENTS
3. PRODUCTES QUE COMPREN ELS 1. Quins _
ADOLESCENTS 2. !—|ab|§s _de compra: on, com frien,
influéncia marques/publicitat
4. INFLUENCIES EN EL CONSUM ; élitmentaCié
. Cotxe
FAMILIAR 3. Habitatge
4. Vacances
5. ACTITUD DAVANT LES MARQUES 1. Marques que coneixen (record espontani)
2. Compren marca?
3. Percepcié marques
4. Amb quins criteris les trien?
5. Marques que coneixen per tipus de
producte
6. CONEIXEMENTS A L’ENTORN DEL L. Comercialitzacio
FUNCIONAMENT DE LA SOCIETAT 2. Preus (diferéncia preu-cost)
3. Procedencia dels productes
DiE Cienuly 4. Propietats dels envasos
5. Additius als aliments
6. Normativa d’etiquetatge
7. Sistemes de venda
8. Despeses manteniment d’un cotxe
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9. QuesésI'IVA?

10. Que és I'IPC?

11. Productes toxics. Tractament d’intoxica-
cions

12. Preu d’una dutxa

13. Definici6 de societat de consum

14. Proceés d’establiment del preu d’un
producte

7. CONEIXEMENTS A L’ENTORN DEL 1. Reconeixement de la seva influencia en

FUNCIONAMENT DE LA ilielttercec?neixement de la seva influéncia en un
PUBLICITAT

mateix

Resulta atractiva?

Pot ser perjudicial?

Relacié amb els mitjans de comunicacio
Que és la publicitat enganyosa?
Productes que no es poden anunciar
Com es fa un anunci?

o

Que és el reciclatge?

Desequilibris en la produccié d’aliments
Energies no renovables

Repercussions negatives de la utilitzacio
d’alguns bens: cotxe, electricitat, paper
Residus, escombraries; qué se’n fa?

8. CONEIXEMENTS A L’ENTORN DE LA
REPERCUSIO DE LA SOCIETAT DE
CONSUM EN EL MEDI AMBIENT

PODNPRPIOND AW

o

9. CONEIXEMENTS SOBRE DRETS | 1. Que és I"OCUC? Coneixes alguna

DEURES DEL CONSUMIDOR associacio de consumidors?
2. Quina informaci6 ha d’incorporar un

producte en el seu envasat o etiquetat?
3. A qui tadrecaries si tinguessis un
problema amb algun producte de consum?
4. Reconeixement dels simbols informatius
en els productes
Interpretacio de rebuts

PUBLICITAT. ACTITUD DAVANT Per a que serveix?
La publicitat fa que comprem coses
LA PUBLICITAT

innecessaries?
4. Significats implicits i connotacions en els

5.

10. REACCIONS DAVANT LA 1. Es necessaria la publicitat?
2.
3

anuncis
5. Espots que recorden
11. ACTITUDS A L’ENTORN DEL 1. Quins aparells sén imprescindibles en una
CONSUM llar moderna?

2. Hi ha aparells productes prescindibles que
es compren? Per qué?

3. Com influeixen en la decisi6 de compra: la
necessitat, la moda, els altres, les
recomanacions d’amics, la publicitat?

4. Quins és I’Gltim producte que has
comprat? Per qué el vas comprar?

5. En quin lloc de venda et trobes més a gust:
botiga petita, supermercat, gran superficie?
Per qué?

6. Coneixen els diners de plastic, aventatges i

costos?

Que és i com funciona un préstec?

L’estalvi. Estalvien? Com?

Opinions respecte a la societat de consum

0. Compren sols o en companyia de pares o

amics?

11. Preferéncies de com passar el temps lliure

2 oo~
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Mitjans que coneixen

Nombre de televisors a casa

Tens televisor a I’habitacio?

Quant de temps veus la televisié?

Internet. Nombre d’usuaris. Freqiéncia.
Lloc des d’on es connecten

Programes de televisi6 favorits

Moments en qué veuen la televisio

Fan zapping?

Com es financen els mitjans de
comunicacié?

12. MITJANS DE COMUNICACIO

akrwnE

© N

Taula 3

Quant a les hipotesis i preguntes d’investigacio inicials, ja han estat presentades
a I’apartat 0.1. El grup de discussid, la transcripcid, analisi i conclusions del qual es
poden consultar a I’annex final, va ser celebrat el 27 de febrer de 1997. Hi van
participar sis alumnes -tres nois i tres noies- de quart d’ESO de [I’Institut
d’Ensenyament Secundari “Can Puig”, de Sant Pere de Ribes, Barcelona, centre on

treballa I’investigador, qui va ser qui va moderar la sessio.

Aquest grup de discussid va servir per refermar algunes de les hipotesis inicials i
per posar en dubte unes altres. Per exemple, la consciéncia que els nois i noies tenien
d’influenciar en les decisions de compra familiars era més aviat escassa, tret dels
productes de consum directe per ells mateixos. La preséncia de les marques es feia molt
més important en productes esportius, roba i sabatilles, com després va confirmar
I’estudi quantitatiu. L’atribucid de significats a les marques -com a minim, en la seva
funcié d’adscripcio a un grup- semblava evident. La publicitat -com també refermaria la
investigacio quantitativa- es considerava necessaria, valorant-ne especialment la seva

component informativa.

Etapa descriptiva

Amb els referents bibliografics esmentats i les tendéncies manifestades en el
grup de discussio, es va procedir a la confeccié d’un qlestionari pilot que servis com a
prova preliminar a I’elaboracio i distribucio del quiestionari definitiu. A I’annex final de
la tesi es pot consultar I’Informe sobre el resultat de I’enquesta pilot, on s’afegeix

també el gestionari utilitzat.

El glestionari pilot es va administrar a un grup de 28 alumnes pertanyents al
grup de 3r A d’ESO de I’Institut d’Ensenyament Secundari “Can Puig”, de Sant Pere de

Ribes, centre on treballa I’investigador, el dia 21 de mar¢ de 1997. Es tractava, doncs,
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d’una “mostra accessible”®. Amb aquesta prova es va valorar la idoneitat de les
preguntes, I’exhaustivitat de les respostes tancades suggerides i d’altres aspectes técnics
com la durada, la dificultat o la precisio redaccional. Es va decidir, per exemple, de
reduir el nombre de preguntes obertes, i de no situar les que es volien mantenir al
principi, ja que exigien un esfor¢ que, d’entrada, resultava pesat per als nois i noies. Es
va decidir també de no fugir, en la redaccio, les repeticions o explicitacions evidents, ja
que, per a certs alumnes, podien resultar necessaries; aixi, per exemple, la pregunta
“Quina és I’tltima cosa que t’has comprat sol?” va canviar, al questionari definitiu, la
seva formulacié per: “Quina és I’Gltima cosa que t’has comprat tu sol o tu sola amb els

teus propis diners?”.

Quant a I’exhaustivitat de les respostes tancades suggerides, un afegit forca
important es va fer a la pregunta “De quants diners disposes tu a la setmana normalment
per a les teves despeses?”, on es va incloure un sete item que deia: “Depéen. Quan
necessito diners per comprar alguna cosa, els demano”. Una altra modificacié decisiva
va ser la durada de la prova, que es va reduir per tal que els adolescents no mostressin
cansament o avorriment durant la realitzaci6. D’aquesta manera, les trenta-tres
preguntes del questionari pilot van passar a ser vint-i-cinc en el gliestionari definitiu, i la

durada aproximada va passar dels trenta minuts als vint.

A partir de totes aquestes modificacions, es va elaborar el questionari definitiu,
que va ser administrat a una mostra de cinc-cents alumnes de tercer i quart d’ESO de
deu instituts publics de tot Catalunya. Aquesta mostra de 500 individus, tenint en
compte que el tamany de I’univers es va considerar infinit*, oferia per a I’estudi un

nivell de confianca del 95,5% i un marge d’error del 4,5%.

2 Per tal d’aclarir el concepte de “mostra accessible” i de justificar la utilitzacié en aquest punt d’una
mostra d’aquest tipus, reproduirem una cita del manual de metodologia de Wimmer i Dominick: “Una
muestra accesible (también llamada muestra de conveniencia) es un conjunto de personas de facil
localizacion y accesibilidad para el investigador, tales como los estudiantes de la clase del organizador del
estudio o los transedntes de un centro comercial. (...) Las muestras accesibles pueden servir de ayuda en
las pruebas previas de cuestionarios y en otros tipos de trabajos preliminares o “piloto”, ya que
contribuyen a eliminar problemas potenciales del proceso metodolégico general, antes de que el estudio
final se ponga en marcha” (WIMMER, R. D., i DOMINICK, J. R., op. cit., p. 69).

2% El nombre d’alumnes escolaritzats als instituts ptblics en el segon cicle d’ESO durant el curs 1996-97
no es va coneixer fins a I’octubre de 1997, quan la enquesta ja estava finalitzada. Els alumnes de segon
cicle d’ESO a centres publics van ser, segons dades oficials, 54.777.
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El procés per a la seleccid dels centres va ser el segiient: a partir de la llista de
centres de secundaria de titularitat publica de que disposa el Departament
d’Ensenyament, es van numerar els instituts que feien ESO, que eren, al gener de 1997,
un total de 443. Per tal de triar-ne deu, s’havien d’agafar de 44 en 44 (procediment
habitual per al mostreig sistematic). Llavors es va escollir a I’atzar el ndmero
corresponent al primer centre, que va ser el 4; aixo volia dir que els centres seleccionats
eren els nimeros 4, 48, 92, 136, 180, 224, 268, 312, 356 i 400.

A partir d’aqui, es trucava al centre, es parlava amb el director o cap d’estudis
explicant el projecte i les necessitats i s’organitzava la visita al grup suggerit per la
direccié. En cas que algun centre no disposés de grups de tercer o quart d’ESO, la

reposicid es feia pel seglient de la llista fins que es podia concertar I’entrevista.

Com que la llista d’instituts publics de que disposa el Departament
d’Ensenyament esta ordenada per municipis, el mostreig aleatori sistematic va permetre
una participacié ponderada de les quatre provincies del Principat, aixi com dels habitats

rurals i urbans. Els centres seleccionats van ser els seglents:

1. 1ES Narcis Monturiol (Barcelona - Barceloneta).
Dos grups de quart d’ESO.
2. |ES Juan Manuel Zafra (Barcelona - Clot).
Dos grups de quart d’ESO.
3. IES Joan Miré (L’Hospitalet de Llobregat).
Dos grups de tercer d’ESO.
4. 1ES Ramon Berenguer IV (Santa Coloma de Gramenet).
Dos grups de quart d’ESO.
5. IES Jaume Almera (Vilassar de Dalt).
Dos grups de quart d’ESO.
6. IES Vall d’Arus (Vallirana).
Dos grups de quart d’ESO.
7. |ES Egara (Sabadell).
Dos grups de tercer d’ESO.
8. IES Alexandre Deulofeu (Figueres).
Dos grups de tercer d’ESO.
9. IES Bellcaire d’Urgell (Bellcaire d’Urgell).
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Dos grups de tercer d’ESO.
10. IES Blanca d’Anjou (EI Perell).
Un grup de tercer i un grup de quart d’ESO.

De cada centre es van seleccionar —atenent criteris de disponibilitat- dos grups
d’alumnes de tercer o quart. El treball de camp es va desenvolupar entre els dies 14
d’abril i 13 de maig de 1997 de la manera segiient: un cop fotocopiats els guestionaris,
el propi investigador va concertar dia i hora amb un responsable de cada centre i va
administrar personalment els questionaris a la mostra en las dates assenyalades. Aquesta
puntualitzacio és molt important, ja que creiem que I’administracio dels giiestionaris per
correu no hagués estat, ni de lluny, tan fiable. D’aquesta manera, I’investigador mateix
va poder controlar a cada moment el desenvolupament correcte de I’enquesta, fent la
introduccié adequada, procurant mantenir un ambient de concentracio i silenci i resolent

in situ i en la mateixa direccid tots els dubtes que anaven sorgint.

Pel que fa a la composicio per edat i sexe de la mostra, remetem a la taula 1 de
la pagina 24. Respecte a la distribucié per centres i per grups-classe, és la seguent,
representada a la taula 4 (el namero d’alumnes és variable segons la composicio del
grup-classe, I’hora en que es va realitzar I’enquesta i I’assignatura que s’havia

d’impartir en aquella sessid):

Institut Grup | N°alumnes

1. IES Narcis Monturiol (Barcelona - Barceloneta) 4t A 10
4t B 16

2. IES Juan Manuel Zafra (Barcelona — Clot) 4t A 25
4t B 29

3. IES Joan Mir6 (L’Hospitalet de Llobregat) 3rB 28
3rC 27

4. IES Ramon Berenguer IV (Santa Coloma de 4t B 27
Gramenet) 4t D 14

5. IES Jaume Almera (Vilassar de Dalt) 4t B 25
41 C 26

6. IES Vall d’Arus (Vallirana) 4t D 25
4t F 24

7. IES Egara (Sabadell) 3rB 24
3rC 24

8. IES Alexandre Deulofeu (Figueres) 3rA 31
3rke 31
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9. IES Bellcaire d’Urgell (Bellcaire d’Urgell) rA 31
3rB 30
10. IES Blanca d’Anjou (EI Perell6) grA 25
4t A% 31

Taula 4

El nimero total d’alumnes enquestats va ser de 503, pero cal tenir en compte que
s’eliminaren tres questionaris perqué contenien respostes absurdes, i per tant no eren

aprofitables per a la investigacio.

Un cop recollides totes les dades, es va procedir a I’explotacid estadistica,
realitzada amb el programa Star per una empresa especialitzada. L’explotacio
estadistica compréen frequéncies de les variables i creuament de les variables més
significatives, amb nombres absoluts, percentatges verticals i percentatges horitzontals,
aixi com la realitzacio del test de khi quadrat. (Totes aquestes dades numeriques es

relacionen degudament a I’annex de la tesi.)

Amb aquests resultats en xifres es va procedir a I’analisi i valoracio, que
constitueix el gruix de I’enfocament descriptiu en aquest treball de les relacions entre
els adolescents, el consum i la publicitat. En aquest punt es va procedir a la redaccio
d’un esborrany que posés en clar els resultats principals d’aquesta fase de la
investigacio. Posteriorment, es va decidir de concretar unes noves hipotesis intermedies,
ja esmentades a les pagines 33 i 34, que servissin per orientar la tercera i darrera etapa,

la etapa interpretativa, basada fonamentalment en les entrevistes en profunditat.

Etapa interpretativa

La tercera i darrera etapa de la investigacio, que hem anomenat interpretativa,
pretenia anar un pas més endavant de la mera descripcio dels fenomens i abordar les
causes i consequéncies dels mateixos, és a dir, un cop explicat qué és el que succeeix,

esbrinar per qué succeeix.

Molt sovint les analisis sociologiques es queden només amb la part descriptiva,

sense tractar d’anar més enlla, a la comprensié d’allo que s’esdevé. Per la nostra banda,

% |_institut de EI Perell6 comptava, a la primavera de 1997, amb una sola linia, és a dir, amb un sol grup-
classe per curs; per unificar, pero, hem assenyalat aquest grup com I’A.
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potser amb massa ambicid, voliem aprofitar totes les perspectives d’estudi, totes les

possibles vies d’apropament, tot i que no d’una manera exhaustiva.

Partint des d’una concepcid metodologica propera a I’interaccionisme simbolic,
hem d’entendre que per a conéixer el comportament de les persones no podem fixar-nos
Gnicament en les seves actuacions, sind en el significat que atorguen a aquestes
actuacions. | aquest significat no és una cosa donada, tancada i coneguda, sind el
resultat d’un procés de definicio i redefinicid constant que sorgeix de I’experiéncia de

I’individu i, sobretot, de la interaccié amb altres individus?.

D’aquesta concepci6 del comportament huma es desprén la necessitat d’utilitzar
altres tecniques d’investigacié per tal d’acostar-se efectivament al mén social empiric.
Com subratlla Blumer: “Si el especialista desea comprender los actos de las personas, es
preciso que vea los objetos como ellas los ven”?’. I sén les técniques qualitatives les que
més Utils es revelen en la recerca dels significats de les accions dels individus des del
mateix punt de vista d’aquestos. Com assenyala E. Ortega:

El problema que el investigador tiene es cémo él, siendo una per-
sona extrafia, tiene que actuar para entrar en contacto con ese indivi-
duo, bajar su sistema de defensa y obtener informaciones del marco de
referencia interno sin que el individuo en cuestién se dé cuenta. (...)La
técnica utilizada para esto es la entrevista en profundidad, que no
podemos definir como un modelo estatico, sino como una actitud de
comunicacion dinamica que pone en interaccion comunicacional a ni-
veles relativamente profundos a dos personas: el entrevistado y el en-
trevistador, dentro de la cual una de ellas, el entrevistador, ejerce un
determinado control®,

Semblava, doncs, que I’entrevista en profunditat havia de ser una técnica

apropiada i rendible per a aquesta fase de I’estudi. Es aquesta, a més, la técnica

%6 Val la pena, al respecte, copiar una cita aclaridora d’un dels principals tedrics de I’interaccionisme
simbolic: “En lugar de limitarse a considerarle como un organismo que responde a la accion reciproca de
los factores que actlian sobre €l o a través de él, el interaccionismo ve al individuo como un organismo
que debe reaccionar ante lo que percibe. Estas percepciones las afronta entablando un proceso de
autoindicacion mediante el cual convierte en objeto aquello que percibe, le confiere un significado y
utiliza éste como pauta para orientar su accion. Su comportamiento con respecto a lo que percibe no es
una respuesta motivada por tal presencia, sino una accién que surge como resultado de la interpretacion
realizada a través del proceso de “autoindicacion”. En este sentido, la persona que ha entablado una
interaccion consigo misma no sélo es un organismo que responde, sino un organismo que actda, que ha
de modelar su linea de accién basandose en aquello que toma en consideracién en lugar de limitarse a
emitir una respuesta ante la interaccion de un determinado factor en su organizacion” (BLUMER, op. cit.,
p. 11).

" BLUMER, op. cit., pp. 37-38.
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qualitativa que més directament es correspon amb la técnica quantitativa de

I’enquesta®.

Hi ha dos tipus basics d’entrevista en profunditat, I’entrevista centrada en la
persona i I’entrevista centrada en el problema®; a nosaltres, és clar, ens interessava
Unicament la segona, amb una dificultat especial: no estavem estudiant un sol problema,
facilment acotable, sind una vasta multiplicitat d’aspectes que ens obligarien a no
detenir-nos massa en cap d’ells, alhora que hauriem de tractar d’abordar-ne el major

nombre que fos possible.

Els avantatges, pero, d’aquesta técnica, la feien molt interessant per als nostres
objectius. Entre aquests avantatges voldriem remarcar:

a) que resulta especialment eficag no només per a esbrinar els comportaments
dels individus, sin0 per a esbrinar les motivacions dels seus comportaments;

b) que permet explorar no només els actes, sino els processos que donen forma a
aquests actes;

c) que capacita I’investigador per apropar-se al significat simbolic dels
comportaments, i, per tant, per millorar la comprensié dels mateixos;

d) que serveix, en la darrera fase d’una investigacio, com a contrast,
complement, validacié o afinament dels resultats obtinguts mitjancant técniques

quantitatives™.

%8 ORTEGA, Enrique, Manual de investigacion comercial, Piramide, Madrid, 1992 (32 ed.), p. 210.

# “Tres técnicas de recogida de datos destacan sobre todas las demés en los estudios cualitativos: la
Observacion, la Entrevista en Profundidad y la Lectura de textos. Las tres, a su vez, se corresponden con
las técnicas mas comunes de la recogida de datos de las técnicas cuantitativas: el Experimento, el Sondeo
0 encuesta y el Analisis de contenido” (RuUiz OLABUENAGA, J. |., op. cit., p. 73).

% ORTEGA, E., op. cit., p. 210.

%1 Respecte als avantatges de I’entrevista en profunditat com a técnica d’investigacié, val la pena
consultar I’obra de M. Valles, on I’autor, fins i tot, els resumeix en un quadre:

Ventajas Inconvenientes
1. Riqueza informativa: intensiva, holistica, | 1. Factor tiempo (con matices).
contextualizada y personalizada. 2. Problemas potenciales de reactividad,
2. Posibilidad de indagacion por derrotersos fiabilidad, validez.
no previstos incluso. 3. Falta de observacion directa o participada
3. Flexibilidad, diligencia y economia. del entorno natural.
4. Contrapunto cualitativo de resultados 4. Carencia de las ventajas de la interaccion
cuantitativos. grupal (efectos sinergia o bola de nieve).
5. Accesibilidad a informacion dificil de
observar.
6. Preferible por su intimidad y comodidad

(VALLES, M., op. cit., p. 198).
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Abans de procedir al treball de camp, vam elaborar un guié per a les entrevistes
que servis d’orientacid per al seu desenvolupament i que focalitzés la conversa sobre
aquells temes que es consideraven més interessants. Els punts preparats en el guio
volien servir principalment per a:

a) contrastar i reforcar algunes de les conclusions a que haviem arribat a partir
de la investigacié quantitativa (per exemple, la quantitat de diners de que
disposen els adolescents i la seva procedencia, o la valoracio que feien de la
publicitat);

b) aprofundir en linies d’investigacio revelades a I’enquesta, algunes de les
quals havien estat formulades a les hipotesis intermedies (com, per exemple,
esbrinar els motius pels quals la roba i sabatilles tenen tanta importancia per
als adolescents, o quin és el paper de la marca en I’adscripcié dels nois i
noies al seu grup de referéncia, o per qué els adolescents veuen la televisid
quan en realitat és una activitat que no valoren gaire positivament);

c) explorar nous aspectes que no s’havien pogut encetar, per limitacions
metodologiques, a I’etapa descriptiva (quins factors té en compte
I’adolescent a I’hora de planificar les seves despeses, com arriben a conéixer
i valorar marques que no es publiciten, com creuen que influeix la publicitat

en ells mateixos i en els altres, etc.).

Creiem que no val la pena defensar aqui la necessitat d’un guié pautat per a les
entrevistes; la seva justificacio i utilitat es pot consultar a qualsevol manual
d’investigaci6 qualitativa®. La funcié del guid, pero, no és la de formar una bateria de
preguntes concretes, tancades, sind la de suggerir arees concretes d’interes per tal que la
conversa resulti el maxim de profitosa per a la investigacié. Es important iniciar
I’entrevista aclarint quin és el paper de I’entrevistador i els seus objectius i amb uns

moments d’escalfament, abordant questions generals i intranscendents, que permetin la

%2 Com a mostra, oferim dos exemples: “Una entrevista sin guién es un camino muerto, con frecuencia no
conduce a ninguna parte y pierde las mejores oportunidades de captar el significado que se busca” (Ruiz
OLABUENAGA, 0p. cit., p. 168); “No hay entrevista de encuesta en la que no se emplee un cuestionario, ni
entrevista en profundidad en la que no se cuente con un guién de entrevista. A diferencia del cuestionario
de encuesta, el guion de las entrevistas en profundidad contiene los temas y subtemas que deben cubrirse,
de acuerdo con los objetivos informativos de la investigacion, pero no proporciona las formulaciones
textuales de preguntas ni sugiere las opciones de respuestas. Méas bien se trata de un esquema con los
puntos a tratar, pero que no se considera cerrado y cuyo orden no tiene que seguirse necesariamente”
(VALLES, op. cit., p. 204).
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distensio i confianca de I’entrevistat i que, alhora, el facin adonar que és ell qui ha de
portar el pes de la conversa. Tenint en compte tots aquests suggeriments, vam elaborar

el guio seglient, agrupat en sis grans temes:

GUIO PER A LES ENTREVISTES

EN PROFUNDITAT

0. Escalfament
0.1. Familia. Membres. Relacions.
0.2. Lloc de residéncia. Descripcio. Habitacio propia.
0.3. Aficions. Activitats temps lliure.
1. Diners
1.1. Quantitat de qué disposa.
1.2. Procedéncia.
1.3. A que els dedica.
1.4. Factors que orienten la decisié de despesa.
1.5. Si tingués més diners, preferiria més independencia
0 mMés consum.
2. Productes-Acte de compra
2.1. Productes que compra pel seu compte.
2.2. Motius pels quals compra pel seu compte aquests
productes i no altres.
2.3. Llocs de compra.
2.4. Compra amb acompanyants o sol.
2.5. Motius de la importancia de la roba.
2.6. Agrada comprar? Que? A on? Amb qui?
2.7. Productes-insignia. Marques-insignia.
3. Marques
3.1. Causes de la seva atraccio.
3.2. Procés de tria de les marques durant I’acte de
compra.
3.3. En quins productes és important la marca?
3.4.Com s’arriba a conéixer una marca com Ben
Sherman, Alpha, etc.?
3.5. Diferéncies entre els productes de marca coneguda i
els que no ho son (utilitat, valor simbolic).
4. Televisio
4.1. Motius perque es veu si no agrada.
4.2. Tens televisor a I’habitacio? Motius. Us que se’n fa.
Horari.
5. Anuncis
5.1. Mitjans en que arriben els anuncis. Atencié que
se’ls concedeix.
5.2. Espots televisius. Zapping.
6. Publicitat
6.1. Importancia de la publicitat. Causes.
6.2. Necessitat de la publicitat. Motius.
6.3. Influéncia de la publicitat en els adolescents. En un




46 0. Presentacio

mateix. En els altres.
6.4. Atraccio de la publicitat. Preferéncies.
Taula s

Aixo no vol dir, és clar, que a totes les entrevistes es parlessin tots aquests
temes, ni que no apareguessin de diferents al fil de la conversa. Depenia de I’actitud de
I’entrevistat, de la seva disposicid i dels aspectes on manifestés sentir-se més a gust o
més coneixedor 0 més conscient. El proposit, tanmateix, era extreure prou informacio

del conjunt de les entrevistes com per a poder avaluar tots aquests punts.

Es van dur a terme cinquanta entrevistes en profunditat d’una hora aproximada
de durada amb cinquanta alumnes de tercer i quart d’ESO dels instituts d’ensenyament
secundari segients: IES “Joan Ramon Benapres”, de Sitges; IES “Lluch i Rafecas”, de
Vilanova i la Geltrd; IES “Can Puig”, de Sant Pere de Ribes; IES “Manel de Cabanyes”,
de Vilanova i la Geltr(; i IES “Galileo Galilei”, de Barcelona. Atés que no resultava
necessaria una representativitat estadistica de la mostra per a I’estudi qualitatiu, es van
seleccionar cinc centres I’accés als quals era més senzill per a I’investigador. No
obstant, volem recordar que la distribucié demografica de la comarca del Garraf —a la
qual pertanyen quatre dels cinc centres triats- coincideix estretament amb la del conjunt
de la poblacié catalana, tant pel que fa als sectors economics —primari, secundari i

terciari-, per exemple, com pel que fa a la piramide d’edats i altres parametres basics.

La distribucié per génere i curs va ser aquesta: 24 nois i 26 noies, 26 alumnes de
tercer d’ESO i 24 alumnes de quart d’ESO. Les dates en queé es va realitzar el treball de
camp van ser del 6 d’abril al 9 de juny de 1999. El lapse prolongat de temps entre la
realitzacio de I’enquesta i les entrevistes en profunditat esta motivat pel fet que I’analisi
i valoracio de les dades quantitatives va resultar un procés llarg i feixuc, que va

endarrerir el decurs del treball durant més d’un any.

Els darrers dos passos, ja esmentats a la taula 2, van ser, d’una banda, la
valoracié dels resultats, elaboracié de I’informe i redacci6 de les conclusions, i, d’una

altra, la formulacié de noves hipotesis i possibles linies d’investigacio futures.
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0.4. AGRAIMENTS

I ha dues maneres d’entendre el coneixement, I’art i la cultura que sovint es presenten
com oposades, encara que no ho son: la primera entén el saber com fruit de la inspiracio
personal, com el salt qualitatiu donat per una ment Unica i irrepetible; la segona I’entén
com una passa endavant gracies a I’esfor¢ d’una ment destacada, per0 basada en el
suport d’una tradicié prévia sense la qual aquesta passa no hauria estat possible.
Aquesta darrera concepcio, no cal dir-ho, és la que més ens conveng. El coneixement,
I’art i la cultura son edificis bastits sobre I’esfor¢ de molts ésser humans que van
desapareixer fa segles. L’edifici creix amb cada aportacié —gran o petita, discreta o
arriscada- dels individus, per0 aquestes aportacions, per tal de ser valides, han de
recolzar en els fonaments de molts treballs anteriors sense els quals no s’entendrien els

avencos d’ara.

Ja ho va dir, al Renaixement, fra Diego de Estella, amb una metafora molt
plastica que captiva eficacment la imaginaci6: som pigmeus a I’espatlla de gegants®. El
coneixement no és obra individual. Tots els nostres descobriments, tots els nostres exits,
estan suportats per la feina de molts anteriors, i per la feina de contemporanis. El
coneixement és un afer social, on I’investigador es limita, en el millor del casos, a

aportar una petita passa endavant fruit del propi esfor¢ i de la propia dedicacid.

Tot aix0 significa que aquesta tesi no seria el que és, en els seus possibles
encerts, sense la col-laboracid, deliberada o circumstancial, de molts estudiosos,
coneguts o llunyans. L’ajut més deliberat, quasi bé comminatori, i més proper, ha estat
el del director de tesi, el catedratic de Teoria i Estructura de la Publicitat i les Relacions
Pabliques Mario Herreros Arconada. En el meu cas, dir que sense I’empenta i el suport
del director de tesi aquesta no hauria estat possible no és, en cap manera, un topic: és la

manera més directa i senzilla de descriure la realitat.

Altres professors del Departament de Comunicacié Audiovisual i Publicitat de la

Universitat Autonoma de Barcelona m’han brindat les seves aportacions. Vull destacar

% Fray Diego de Estella (1524-78) va ser un dels tedrics de la mistica espanyola renaixentista que major
influéncia va exercir a tota Europa.
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especialment els consells que, en la fase inicial d’aquesta investigacid, em va prestar

amb la seva habitual amabilitat i generositat el també catedratic José Maria Ricarte.

D’altra banda, haig de dedicar un agraiment molt especial a tots els companys i
companyes professors en instituts de Catalunya que m’han permeés accedir als alumnes
que componien la mostra, directors, caps d’estudi, tutors o professors de matéria que
han fet possible la realitzacié del grup de discussio, I’enquesta pilot, les cinc-centes
enquestes i les cinquanta entrevistes en profunditat. En especial, vull mencionar a en
Lluis Alonso, director de I’IES “Can Puig”, a Jordi Navarro, de I’l[ES Joan Ramon
Benapres, a Damia Bertomeu, de I’IES “Manel de Cabanyes”, a Carmen Rojas, de I’lES
“Can Puig” i a Ana Rodriguez, de I’lES “Galileo Galilei”. Aixi també haig d’agrair la
cooperacid, més o menys voluntaria, més o menys forcosa, dels prop de sis-cents nois i

noies que conformen la base empirica d’aquesta investigacio.

Als seus inicis, em van servir de molta ajuda les indicacions metodologiques, a
nivell practic, del senyor Antonio Parra, tecnic especialista en investigacio de mercats i
cofundador de I’empresa de recerca mercadotécnica Ergo Advanced Research. A més,
de les tres converses que van mantenir al llarg de I’estudi van sorgir algunes idees
interessants que vaig aplicar al treball. També van ser molt utils, per a I’organitzacio de
I’explotacié estadistica de les dades obtingudes a I’enquesta, les indicacions de Josep
M? Cunillera, director tecnic d’Odec, el centre de calcul i aplicacions informatiques que

va realitzar aquesta feina.

Si bé en el terreny académic, professional i técnic els deutes son nombrosos, no
ho sdn menys en el terreny personal. Asun, la meva dona, ha tingut la paciencia de
conviure amb aquesta tesi durant quatre anys sense deixar-se vencer per la desesperacio.
Alejandro, el meu fill, s’ha vist obligat a compartir el seu temps de joc i de passeig, en
la primera epoca de la seva vida, amb un munt de llibres i la pantalla d’un ordinador.
Espero que tots dos m’ho perdonin i que jo els ho pugui compensar en el futur, tot i que

el temps robat, com deia el filosof, és I’(nica cosa que mai no podrem retornar”.

% “Nadie que dispone del tiempo ajeno se considera deudor de nada, siendo asi que éste es el Gnico
crédito que ni siquiera el mas agradecido puede restituir” (SENECA, Epistolas morales a Lucilio, Libro I,
Epistola I).
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1.1. QUE ENTENEM PER ADOLESCENT?

quest, com ja hem avangat, es tracta d’un estudi interdisciplinari, que utilitza técniques
d’investigacio i coneixements provinents de disciplines molt diverses. Per a la seva
realitzacié hem hagut de tenir en compte aportacions de la Psicologia, la Sociologia,
I’Economia, la Psicologia Social, la Teoria de la Comunicacio, la Teoria de la
Publicitat, la Pedagogia o la Psicologia Evolutiva. Tots aquests coneixements
compartimentats i dispersos han aportat a la investigacio la base teorica que, en aquest

capitol, tractarem de resumir breument en els seus aspectes més rellevants.

Comencgarem per concretar el concepte d’adolescent, fonamental per al nostre
proposit, i farem un rapid repas a les caracteristiques més destacades de I’etapa de la

vida de I’ésser huma que, a la societat occidental, coneixem amb aquest nom.

Adolescent és un mot d’Us recent en la nostra cultura. En époques passades 0 en
altres civilitzacions no s’ha distingit amb tanta claredat cap etapa intermédia entre la
infantesa i el mén adult. De fet, el primer autor que va considerar I’adolescencia com
una etapa diferenciada en el desenvolupament de I’ésser huma va ser el filosof Jean-
Jacques Rousseau, a I’Emili, publicat el 1762°; i el primer tractat dedicat exclusivament
a I’adolescéncia no va arribar fins al 1904, de la ma del psicoleg Stanley Hall.
Actualment, en canvi, els estats previs a la incorporacié total a la vida dels grans
—anomenats adolescéncia i joventut- sembla que eixamplen cada cop més les seves
fronteres i comprenen cada cop més anys de la vida dels individus®. Podem dir, doncs,
que I’adolescéncia és en bona part una imatge cultural creada, mantinguda i
paulatinament modificada en el si d’unes societats determinades. En paraules del
conegut psicoleg Mario Carretero:

La adolescencia es, en cierta medida, una construccion social
derivada del desarrollo de las sociedades modernas e industrializadas.
En épocas pasadas no puede decirse que existiera una etapa similar a
la adolescencia. Su aparicibn como objeto de estudio se debe,

% «|_"home, en general, no esta fet per a romandre sempre en la infantesa. Surt d’ella al temps prescrit per
la natura, i aquest moment de crisi, encara que sigui curt, té grans influéncies” (Emili, Llibre quart, capitol
LV).

% Cal recordar que un adolescent, respecte a un adult, t¢ a la nostra societat una amplia série de
limitacions: esta, per exemple, obligat a viure en un regim d’escolaritat que, amb la LOGSE, s’ha allargat
fins als setze anys; no pot exercir legalment una feina retribuida; no participa de les decisions politiques;
no pot conduir un vehicle a motor de quatre rodes, etc.
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probablemente, a la necesidad social de establecer un periodo
intermedio entre la maduracién fisica completa del individuo y su
incorporacion al trabajo®’.

Tot i aixo, I’adolescencia ha generat, a la historia d’Occident al segle XX, un
munt de referéncies culturals que la singularitzen com a fase diferenciada i particular de
I’evolucio humana. Una etapa amb estils de vida propis, valors propis, modes i habits
propis. Tradicionalment, se I’ha descrit com un periode de conflicte, d’enfrontament
amb el moén adult i de fortes tensions internes. Aquestes caracteristiques estarien
motivades, segons la direcci6 que marquen les investigacions recents, més per
determinants socials que no pas com a conseqiencia d’una evolucié purament

biologica.

Tanmateix, les teories psicologiques evolutives més acceptades, com les de
Piaget, si marquen un pas biologic significatiu del pensament infantil al pensament
adolescent, el qual accedeix al raonament formal i a una ampliacié de les capacitats
cognitives que li permet elaborar idees, principis i proposicions abstractes que
escapaven a la logica infantil, més basada en fets concrets i observables. Altres teories
ressalten, en canvi, el caracter de continuitat en el desenvolupament intel-lectual de la
persona, sense salts qualitatius ni transformacions més o menys espectaculars o
traumatiques. Bandura, per exemple, reforca la idea d’un aprenentatge social i d’una
evolucié continuada de la personalitat des del mén infantil fins al mén adult®. La
conclusi6 més raonable sembla ser la de que és cert que existeixen elements
diferenciadors d’una etapa d’evolucié especial que coneixem amb el nom
d’adolescéncia, pero que les caracteristiques d’aquests elements depenen, en gran part,

del procés de socialitzacio de I’individu dins d’un entorn cultural especific.

Altres autors®® enfoquen I’adolescéncia com un periode de renovacié de la
personalitat, com un procés: a) de deconstruccio d’un passat personal, en part recollit,

en part abandonat definitivament; i b) de projecte i construccié del futur a partir de

%" CARRETERO, Mario, “Teorias de la adolescencia”, a CARRETERO, Mario, PALACIOS, Jes(is i MARCHESI,
Alvaro (eds.), Psicologia evolutiva. 3. Adolescencia, madurez y senectud, Alianza Editorial, Madrid,
1991, p. 34.

% Pot consultar-se al respecte la seva obra Aprendizaje social y desarrollo de la personalidad, Alianza
Editorial, Madrid, 1974.
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I’enorme potencial actiu que I’adolescent té consciencia de posseir. Durant aquest
procés de recapitulacié i preparacio, hi ha una serie de temes que passen a ser
fonamentals en la vida de I’adolescent. EI més vital és el desenvolupament del jo i de la
identitat personal. També resulten molt importants la sexualitat, la imatge corporal, el
grup d’amics, els valors i I’experimentacié de nous rols. Un altre aspecte relacionat amb
els anteriors és I’emancipacié de la familia, que, de ser I’Gnic grup social de referéncia
per a I’infant, passa ara a un segon terme darrera altres col-lectius o espais més atractius

des del punt de vista de I’autonomia personal.

Pel que fa a la recerca d’una identitat personal, aquesta resulta imprescindible
per a la incorporacié al mén adult. Es en aquest terreny on I’adolescent esta jugant-se la
construccié del seu futur. En aquesta etapa és quan la persona comenca a Ser capag
d’autoavaluar-se, de crear-se un judici sobre ell mateix, i de donar significat a les seves
experiencies. L’adolescéncia és, per tant, el moment clau de la construccié de la
identitat personal®®. Segons alguns autors, fins i tot, és aquest I’objectiu principal de
I’etapa®’. | la identitat personal

no €s res més que una consciencia que regula les representacions
que ens fem de nosaltres mateixos, els nostres projectes i expectatives
de futur, el significat de les propies experiencies i creences i la imatge
que de nosaltres tenim als nostres ulls i als ulls dels altres*.

Agquesta recerca de la identitat es produeix mitjancant mecanismes diversos. Un
d’ells és precisament I’experimentacio de nous rols, i I’intent de trobar dins de tots
aquests nous papers un eix vertebrador que doni coheréncia a la personalitat. Com diu
M. Clariana, I’adolescent:

A mesura que té ocasio de representar diferents rols en diferents
experiéncies vitals, avanca a través dels estadis i desenvolupa un
judici moral cada vegada més deslligat de situacions concretes i més
basat en principis generals, que li permet resoldre situacions

¥ V. FIERRO, Alfredo, “Desarrollo de la personalidad en la adolescencia”, a PALACIOS, Jes(is, MARCHESI,
Alvaro i CoLL, César (eds.) Desarrollo psicoldgico y educacion, I. Psicologia evolutiva, Alianza
Editorial, Madrid, 1993, p. 329 i ss.

“ FIERRO, Alfredo, “Desarrollo social y de la personalidad en la adolescencia”, a CARRETERO, Mario,
PALACIOS, Jests i MARCHESI, Alvaro (eds.), Psicologia evolutiva. 3. Adolescencia, madurez y senectud,
Alianza Editorial, Madrid, 1991, p. 110.

*1 BUTLER, Gillian i McMANuUS, Freda, Breve introduccion a la psicologia, Alianza Editorial, Madrid,
1999, p. 113.

“2 CLARIANA, Mercg, L estudiant de secundaria: qué en sabem?, Barcanova, Barcelona, 1994, p. 29.
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progressivament més complexes sobre la base d’una serie de criteris
morals i filosofics®.

En aquest sentit, cal no oblidar que la construccié d’aquesta identitat personal (el
que la psicologia social denomina self) no depen Unicament de processos individuals,
sind que, tal com s’ha admeés a partir dels estudis de I’interaccionisme simbolic i,
sobretot, de la dramaturgia de Goffman, I’experiéncia del propi jo encaixa per forca en
un sistema d’interaccié social, i és, en bona mesura, el seu resultat. Com diu M. Pujal,

el self o la identitat no preexisteix a les interaccions socials, sind
que sorgeix en el transcurs d’aquestes, es considera que és constituit
per les respostes dels altres cap a un mateix i per les respostes d’un
mateix cap a si i, alhora, cap als altres™.

Aixo, valid per a tota I’existencia de I’ésser huma, és plenament i especialment
aplicable a I’adolescéncia que, com veurem, és una etapa on I’individu se sent molt més
influenciat pels qui I’envolten que en qualsevol altra epoca de la seva vida:

Las relaciones e interacciones entre el adolescente y las personas
que lo rodean, asi como las caracteristicas de los distintos contextos en
que participa, influyen de manera fundamental en la actualizacion de
las nuevas potencialidades de comportamiento que ofrece la etapa, y
enla TSanera en que se concrete la transicion adolescente hacia la vida
adulta™.

Un altre mecanisme molt frequient per a la construccio de la propia identitat és la
identificacié amb models de conducta i la imitacié d’aquests models. Poden ser presos
del mon real proper (joves o adults en contacte amb I’adolescent: germans, professors,
companys, etc.), del mén real llunya (esportistes, models, cantants, actors de cine) o de

la ficcio (un heroi de comic, un personatge cinematografic o literari).

La imatge corporal esdevé també una preocupacié central a la vida dels
adolescents. Els rapidissims canvis fisics a que es veuen sotmesos, en combinacié amb
I’augment de la capacitat de reflexio i consciéncia d’ells mateixos, provoca que
dediquin una gran atencid a la seva aparenca. Hi ha en joc qlestions tan delicades i

transcendentals com I’autoconcepte i I’autoestima derivada de I’acceptacid propia i dels

*3 CLARIANA, M. op. cit., p. 39.
* PulAL, Margot, “La identitat (el self)”, a BOTELLA, Mercé, et al., Psicologia social, Edicions de la
Universitat Oberta de Catalunya, Barcelona, 1996, p. 99.
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altres. La imatge corporal acostuma a manifestar-se en dues vessants, cadascuna mes
important per a un dels sexes: I’eficacia del cos (més important per als nois, en el sentit
de forca fisica, habilitat, etc.) i I’atractiu del cos (més important, en general, per a les
noies, com han demostrat empiricament algunes investigacions®, i referit a aspectes

com la forma del cos, la bellesa del rostre, el pes, etc.).

L’adolescencia és també I’etapa clau en I’elaboracié i la consolidacié de la
escala de valors personals. Estan fortament relacionats amb la recerca de la identitat, ja
que és el sistema de valors qui ofereix a I’individu la mesura per valorar el que I’envolta
i per valorar-se ell mateix. Es precisament en aquest periode de la vida quan es
desenvolupa d’una manera més rapida el judici i raonament moral, i I’adolescent ha de
comengar a ser capa¢ d’argumentar els seus judicis (no limitar-se a jutjar si esta bé o
malament, sind, sobretot, per que) i d’actuar consequentment amb els seus principis.
Segons admet la psicologia evolutiva, el desenvolupament del raonament moral és un
procés progressiu que comenca amb I’egocentrisme infantil i pot acabar (si I’individu
ateny el seu maxim grau de maduracid) amb I’autonomia moral completa. Aquest
procés va ser descrit per Kohlberg, qui establi un model seqiiencial dividit en tres

nivells i sis estadis:

1. MORAL PRECONVENCIONAL : PREDOMINI DE L’INTERES EGOISTA.

1.1. Moral heteronoma: I’infant, incapag¢ de comprendre les necessitats dels altres a
conseqliéncia del seu egocentrisme, identifica el bé i el mal segons I’orientacid
marcada pel castig o el premi (3-8 anys).

1.2. Individualisme instrumental: la capacitat d’entendre I’interés de I’altre es
manté limitada, pero s’ha creat la capacitat de comprendre que fer cas d’allo que li
diuen és necessari a vegades per aconseguir alld que un vol. L’altre serveix per
aconseguir I’interés propi. (8-14 anys).

2. MORAL CONVENCIONAL: PREDOMINI DE LES NORMES SOCIALS
(CORRESPON A L’ADOLESCENCIA).

2.1. Normativitat interpersonal: implica la capacitat d’adoptar les normes
establertes en el medi social per tal d’aconseguir I’aprovacio social. La comprensio
dels altres es fa més completa, perd no hi ha encara una bona comprensio de les
perspectives socials per insuficiéncies de la capacitat d’abstraccid.

2.2. Les limitacions de la capacitat d’abstraccié han estat superades i la societat,

** ONRUBIA, Javier, “El papel de la escuela en el desarrollo del adolescente”, a MARTI, Eduardo i
ONRUBIA, Javier (coord.), Psicologia del desarrollo: el mundo del adolescente, ICE-Horsori, Barcelona,
1997, p. 16.

“ V. MORALEDA, M., Psicologia del desarrollo. Infancia, adolescencia y senectud, Boixareu
Universitaria, Barcelona, 1992, p. 191.
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com a categoria abstracta, s’entén plenament. La societat es concep com la
dipositaria de I’autoritat per establir la llei i I’ordre, als quals ha d’adaptar-se la
moral. Implica, doncs, la capacitat d’entendre els deures i els drets derivats de la
condicié de ciutada, perd encara és heteronoma.

3. MORAL POSTCONVENCIONAL | AUTONOMA: FORMULACIO DE
PRINCIPIS UNIVERSALS QUE SERVEIXEN DE MODEL CRITIC PER JUDICAR LES
NORMES SOCIALS (NO ES DONA ABANS DE SER ADULT).

3.1. Implica la capacitat per a la comprensio6 de la diversitat de sistemes morals i
I’acceptacié del relativisme conseglient. L assoliment d’aquest nivell és paral-lel a
un desenvolupament de la capacitat d’abstracci6, que permet d’entendre la
significacié de la humanitat com un tot. L’individu és capa¢ de comprendre la
justificacio dels drets humans.

3.2. Comporta la conquesta de I’autonomia moral completa. L’individu accepta les
lleis pel condicionament social, pero ha construit el seu sistema étic i actua segons
les normes que s’ha donat ell mateix, les quals tenen categoria ética perqué sén
universalitzables.

Taula 6*

L’adolescent, segons aquest model, afronta el dificil repte de passar d’una moral
preconvencional, propia de I’infant, a la moral convencional, que el capacita per a
conviure plenament a la societat, i que li possibilita un darrer pas, que no sempre arriba

a produir-se, cap a una ética autonoma i totalment interioritzada.

Esmentarem breument el que suposa durant aquest periode el grup d’amics,
pero tractarem el tema de manera més extensa en un apartat independent, degut a la seva
importancia per a I’objectiu de la nostra investigacio. Només volem anticipar el paper
clau que desenvolupa en el procés de construccié d’identitat personal, la seva
importancia pel que fa a [I’autoestima de I’adolescent i la funcid dins de
I’experimentacid de nous rols. Serveixin com a preambul les paraules de I. de Gispert:

Las relaciones con los comparieros y amigos pasan a ocupar un lu-
gar prioritario en la vida de los adolescentes y seran determinantes en
su proceso de socializacion. De hecho, la actividad mas frecuente,
significativa y preferente para el 80% de los chicos y chicas adoles-
centes en su tiempo de ocio, segun los datos del Informe de la Juven-
tud, es la de salir con los amigos y amigas. Es a traves del grupo de
iguales donde los adolescentes exploran nuevas relaciones y formas de

" Adaptat de FIBLA, Pilar, Educaci6 i valors. El patrimoni étic de la modernitat, Eumo editorial, Vic,
1995, pp. 175-176.
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comportamiento social y afectivo distintas de las que habian estable-
cido en el contexto familiar®.

La sexualitat es converteix en una de les preocupacions centrals de la vida de
I’adolescent. En aquesta etapa del desenvolupament, I’ésser huma arriba a estar preparat
per a la procreacio, i les alteracions provocades per la pubertat no poden de cap manera
passar desapercebudes; ans al contrari, constitueixen un recordatori permanent
d’aquesta nova faceta que I’adolescent vol conéixer a nivell tedric i experimentar a

nivell practic.

Per ultim, I’emancipacio de la familia és un fet aixi mateix indissociable de
I’adolescéncia. Sovint es tracta d’un procés doloros, que causa neguit i angoixa, tant en
els nois i noies com en els pares, pero resulta imprescindible per a la consecuci6 de
I’autonomia i la independéncia de I’individu. Pare i mare deixen de ser el referent unic
de I’infant i s6n substituits, si bé, com assenyalen alguns psicolegs, de forma temporal,
per altres referents, principalment amics o altres membres que no pertanyen al nucli
familiar. Segons A. Fierro:

La salida del adolescente de la orbita paterna coincide con su ingre-
so en otra Orbita de influencia, la del grupo y de los comparieros. Hay
autores (Ausubel, 1952; Bronfenbrenner, 1970) que entienden, por lo
demas, que no hay algo asi como un intrinseco atractivo del grupo que
sea la razon del desvio respecto a la familia, sino mas bien al revés: el
deterioro de los vinculos familiares estaria en el principio del proceso,
dejando al adolescente en un vacio que trata de colmar en el grupo de
iguales.*

Canvis fisics i psiquics

Generalment, la majoria de psicolegs defensa la diferenciacié semantica entre els
canvis biologics que se succeeixen sobretot al principi d’aquesta etapa, que rebrien el
nom de pubertat, i els canvis psicologics, que es coneixerien per contra propiament amb

el terme adolescéncia.

La pubertat, doncs, que marcaria I’inici de I’adolescencia, seria el periode de

grans modificacions fisiques que experimenten els nois i noies a partir del final de la

8 GIsPERT, Inés de, “La reorganizacién de la vida social en la adolescencia”, a MARTI, Eduardo i
ONRUBIA, Javier (coord.), Psicologia del desarrollo: el mundo del adolescente, ICE-Horsori, Barcelona,
1997, p. 109.
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infantesa. El fet més simptomatic i caracteristic d’aquesta etapa seria la maduracid
sexual. L’inici d’aquest procés, la pubertat, esta regulat pel sistema nervios
(principalment I’hipotalem) i el sistema endocri (hipofisi, tiroides, gonades). En un
moment concret del desenvolupament de I’ésser huma, I’hipotalem envia un senyal que
incrementa notablement la produccié d’hormones masculines (androgens) i femenines
(estrogens). Aquest moment acostuma a situar-se entre els 9 o0 10 anys en les noies i els
10 o 11 anys per als nois. A partir de llavors el cos huma inicia un procés que dura al

voltant dels quatre anys i que finalitza amb la completa maduracio6 sexual de I’individu.

Dins d’aquesta transformacid del cos dels adolescents, una de les manifestacions
més facilment observables és I’increment de I’estatura®. Aquest creixement acostuma a
ser inarmonic, de manera que hi ha parts del cos que creixen abans que d’altres, i aixo
pot ser una font d’inseguretat i ansietat per als nois i noies. Aparellat amb aquest
increment de talla es produeix també un increment de pes, amb una major proporcio de
greix en les noies i de muscul en els nois. Amb aquest darrer aspecte es relaciona una
creixent descompensacio de la forca corporal entre els sexes, i que dona lloc a una
creixent també diferenciacié en les preferéncies d’esports i activitats d’oci —més

agressius i feixucs en els nois, més relaxats i suaus en les noies.

Quant a la maduracié sexual, hi ha molts signes que van sorgint durant la
pubertat en el cos dels adolescents. Els organs sexuals primaris creixen i aconsegueixen
un funcionament madur. Les caracteristiques sexuals secundaries es van fent evidents
(pits; pel a les axil-les, pubis, cara; canvi de veu, etc.). Aquesta transformacio externa
pot comportar, és clar, unes fortes repercussions en la personalitat de I’adolescent, que
ara viura molt preocupat per la seva aparenca externa, i sera molt sensible a la valoracio

que de la mateixa facin els altres.

El canvi psicologic més important i també més estudiat, des de Piaget™, és el
desenvolupament del pensament formal. Aquest es concreta en la capacitat d’operar

mentalment no només amb allo que existeix o es considera real, sindé també amb allo

* FIERRO, Alfredo, “Desarrollo social y de la personalidad en la adolescencia”, op. cit., p. 125.

%0 per a la descripci6 de tots aquests canvis fisics ens hem basat en el capitol de MARTI, Eduardo, “El
cuerpo cambiante del adolescente” a MARTI, Eduardo i ONRUBIA, Javier (coord.), Psicologia del
desarrollo: el mundo del adolescente, ICE-Horsori, Barcelona, 1997, p. 36 i ss.

> ’obra classica sobre aquest tema és De la logica del nen a la logica de I’adolescent, publicada per
Inhelder i Piaget en 1955.
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hipotétic o possible, en la capacitat de raonament hipotétic-deductiu, i en la capacitat
d’operar amb enunciats formals de forma independent amb el seu contingut concret.
Aixo vol dir, per exemple, que I’adolescent pot pensar per primer cop en fets que no han
succeit mai, que pot comprendre la realitat com a una més de les multiples opcions
possibles, que pot comencar a aplicar el métode cientific i que pot raonar sobre la logica

abstracta que s’estableix entre proposicions, independentment de la seva veracitat®>.

Perd no només aix0. Durant I’adolescencia, I’ésser huma augmenta notablement
la capacitat de processar la informacid, tant pel que fa a la millora de I’atencid i la
memoria com pel que fa al refinament de les estratégies per a optimitzar el tractament
de les dades; aixo permet als adolescents resoldre feines i problemes mentals més
complexos dels que poden resoldre els nens. També, al llarg d’aquesta etapa, es
desenvolupa de forma definitiva la capacitat de raonar sobre el propi procés de

raonament (el que es coneix generalment com metacognicio).

Limits temporals de I'adolescéncia

El comencament de I’adolescencia, com ja hem indicat, acostuma a fixar-se en el
moment en qué es produeixen els canvis biologics de la pubertat; és a dir, al voltant dels
dotze anys per a les noies i al voltant dels tretze anys per als nois. El limit superior, en
canvi, és molt més discutible. Un cop aconseguida I’adultesa biologica, I’adolescent no
és encara en condicions d’aconseguir I’adultesa social, i per aix0 s’estableix un temps
de transicié que pot ser més o menys llarg (és el que alguns autors denominen

moratoria psicosocial).

Aquest termini, no obstant, a la societat occidental tendeix a dilatar-se molt,
degut entre altres motius a la dificultat d’accedir al mon laboral, i aixd comporta sovint
disfuncions com les dels joves-adults convivint amb el pares fins a edats molt avancades
0 com I’establiment de grups marginals, tipus bandes juvenils, que opten per construir el

seu propi sistema alternatiu al marge de la societat.

%2 per a la descripci6 dels avencos que experimenten els adolescents en les seves capacitats cognitives i
I’exposicié d’alguns dels experiments classics relacionats pot consultar-se I’article de GARCIA-MILA,
Mercé i MARTI, Eduardo, “El pensamiento del adolescente”, a MARTI, Eduardo i ONRUBIA, Javier
(coord.), Psicologia del desarrollo: el mundo del adolescente, ICE-Horsori, Barcelona, 1997, pp. 47-71,
aixi com I’article de CARRETERO, Mario, “El desarrollo cognitivo en la adolescencia y la juventud: las
operaciones formales”, a CARRETERO, Mario, PALACIOS, Jests i MARCHESI, Alvaro (eds.), Psicologia
evolutiva. 3. Adolescencia, madurez y senectud, Alianza Editorial, Madrid, 1991, p. 40 ss.
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El limit superior de I’adolescéncia és, per tant, una qiestio debatuda i complexa,
sobretot perqué va lligat no a una maduracié biologica —per tant, més objectiva i
mesurable- sind a una maduracio6 psicologica i social. S’estableix normalment entre els
divuit i els vint anys, en la frontera borrosa amb la joventut; depenent de quina sigui la
definicio que fem d’aquest darrer concepte, podrem situar el sostre de I’adolescéncia en

un moment o altre del desenvolupament de I’individu.

L’ adolescencia és, en tot cas, a la nostra societat, una epoca forca llarga, i, per
tant, acostuma a ser dividida, en els estudis de psicologia evolutiva, en etapes
diferenciades. Se sol fer referéncia a tres estadis: una adolescéncia inicial, primerenca o
preadolescencia, una adolescencia mitja o central i una adolescéncia tardana,
postadolescéncia o edat juvenil®.

L’adolescencia primerenca o preadolescéncia se situaria entre els 11 i 13 anys,
tot i que alguns autors I’endarrereixen en el cas dels nois. Estaria dominada pels canvis
fisics i I’impacte que aquests tenen sobre la vida psiquica. L’adolescéncia mitja
abracaria des dels 14 als 16 anys, es correspondria amb el segon cicle de I’Educacio
Secundaria Obligatoria, i seria I’edat triada per a realitzar la nostra investigacid, tal i
com explicavem amb més detall a I’apartat 0.2. Limits. Se centraria primordialment en
la crisi de personalitat i en la recerca d’una identitat individual. L’adolescéncia tardana
acostumaria a comencar cap als 17 anys i es perllongaria fins als 19, 20 o 21. Partiria
d’una més gran acceptacié d’un mateix i d’una millor capacitat d’entendre els altres i de

comprometre les propies accions amb els ideals.

Pel que fa a les investigacions sociologiques i als estudis de mercat, el concepte
d’adolescencia i el concepte de joventut son emprats amb forca ambiguitat i elasticitat.
En un estudi®* elaborat al desembre de 1992, per exemple, I’Ajuntament de Barcelona
va prendre per joves als ciutadans d’entre 15 i 25 anys. Actualment, en canvi, I’Instituto
de la Juventud, organisme dependent del Ministerio de Trabajo y Asuntos Sociales,

edita cada quatre anys un Informe de la Juventud en Espafia en el qual entén com a

>3 Podem consultar, per exemple, les classificacions de FIERRO, a “Desarrollo social y de la personalidad
en la adolescencia”, op. cit., p. 127, o CASTILLO, Gerardo, El adolescente y sus retos, Ediciones Piramide,
Madrid, 1999, pp. 52-54.

> Els joves de Barcelona, enquesta elaborada per I’empresa Informacié Cartografica de Base per a
I’Ajuntament de Barcelona, publicada al juliol de 1993 i que coneixem gracies a I’amabilitat de Blanca
Solana i Tomas, directora fa uns anys del Projecte Jove.
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joves els habitants d’entre 15 i 29 anys. Per una altra banda, dins del mon del
marqueting, com ens recorda Gonzalez Rivero™, les enquestes juvenils de fa quinze o
vint anys definien un univers de persones situades entre els quinze i els vint-i-cinc anys.
Avui dia, en canvi, acostumen a allargar I’edat dels individus que es consideren joves
fins als trenta anys. Aixo és degut a que el concepte de joventut, igual com ja hem vist
en el cas de I’adolescéncia, €s un concepte social que experimenta variacions al llarg de

la historia, i cada cop es va estenent més la seva durada.

Un investigador de mercats nord-america que citarem freqiientment a partir del
capitol segient, Peter Zollo, inclou dins dels seus estudis sobre adolescents els nois i
noies de 12 a 19 anys, tot i que, curiosa i significativament, ell no utilitza en cap
moment el terme adolescent —-més complex, perd també més ric i exacte-, i es limita a
parlar de teenagers, una categoria superficial, pero més objectiva, i que no deixa dubtes

sobre quines son les edats que s’han de tenir en compte.

La importancia del grup

No resulta cap novetat actualment admetre que la nostra vida com a persones
esta condicionada per les relacions que hem mantingut i que mantenim amb els altres
membres de I’especie. L’ésser huma és I’animal que més necessita dels semblants per a
arribar a desenvolupar-se completament. Aquest procés de maduracio coadjuvada rep el
nom de socialitzacio. Mitjancant la socialitzacio, I’individu “apren i interioritza els
elements socioculturals del medi i els integra a I’estructura de la seva personalitat, i aixi
s’adapta a I’entorn social en qué ha de viure®®”. La construcci6 de la identitat personal
es realitza, doncs, a partir de la interaccié amb els altres; com resumeix contundentment
Peter Berger: “la identitat es confereix socialment, es manté socialment, i es transforma

socialment™’.

D’aqui la importancia fonamental del grup d’iguals durant I’época més delicada
de la construccié de la identitat personal: I’adolescéncia. Es un tret caracteristic

d’aquesta etapa del desenvolupament huma la progressiva separacié de les influéncies

*® GoNzALEZ RIVERO, Arturo, Familia: parada y fonda. Estudio cualitativo sobre la juventud espafiola a
finales del siglo XX, Ergo Advanced Research S.A., Madrid, 1997, p. 7.

*® BAIGES, Anna M. i PUIG, Irene de, Sociologia, Castellnou edicions, Barcelona, 1999, p. 48.

" BERGER, Peter L., Invitaci6 a la sociologia. Una perspectiva humanistica, Herder, Barcelona, 1992, p.
123.
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que per a I’infant eren gairebé les Uniques, les del nucli familiar primari, i I’acostament
cap a els companys i companyes de la mateixa edat. Sera ara el grup d’iguals el que
passara a exercir la major pressio com a agent socialitzador, en tant que li resulta
imprescindible a I’adolescent per a I’elaboracié del seu propi autoconcepte:

La interaccion con los compafieros en la adolescencia desempefia
funciones parecidas a las de la nifiez, pero de manera quiza mas deci-
siva. El grupo pasa a constituir ahora la institucion socializadora por
antonomasia, la fuente principal de donde el adolescente recaba su
estatus y su autoconcepto, con funciones en nuestra cultura semejantes
a las que la “familia extensa” o clan desempefia en otras sociedades®®.

L’ acostament amb el grup d’iguals segueix, segons els psicolegs, unes pautes
forca estereotipades®: en primer terme, durant I’adolescéncia primerenca, es creen
colles del mateix sexe, normalment formades per companys del centre escolar, i la
cohesio del grup depén de I’afinitat en les activitats d’oci, la forma de vestir i algunes
actituds i valors; en segon terme, el grup inicial estableix lligams amb altres grups,
obrint-se als intercanvis intergrupals; el pas seguent consisteix a formar grups
heterosexuals on nois i noies es barregen per primer cop; finalment, els grups comencen
a desintegrar-se i romanen només aquelles parelles formades en el si del grup, al mateix
temps que es profunditzen les relacions d’amistat individuals. Aquest darrer estadi

correspon, generalment, amb I’adolescencia tardana.

Aquest Ultim pas, on I’adolescent acaba prescindint de la seguretat que el grup
d’iguals li proporcionava, sembla que esta motivat pel fet que, en el moment que el noi
0 noia ha aconseguit forjar-se una personalitat o una identitat més o menys estable, ja
sigui en una edat més primerenca o mes endarrerida, la subjeccio a la forma de pensar o
d’actuar del grup comenca a resultar-li molesta i carregosa. Segons explica la professora
Rocheblave-Spenlé: “El adolescente espera del grupo que le permita la conquista de su

autonomia. Pero una vez que llega a ser independiente abandona el grupo”®°.

El grup d’iguals desenvolupa per a I’adolescent diverses funcions importants.
Constitueix un ajut en la recerca d’independéncia davant la familia, un suport a actituds

i comportaments que s’enfronten a I’autoritat i el consell dels pares. Esdevé, aixi

%8 FIERRO, Alfredo, “Desarrollo social y de la personalidad en la adolescencia”, op. cit., p. 126.
9 V/. GISPERT, Inés de, “La reorganizacion de la vida social en la adolescencia , op. cit., p. 111.
% ROCHEBLAVE-SPENLE, Anne-Marie, El adolescente y su mundo, Herder, Barcelona, 1989, p. 122.
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mateix, una font de models de conducta, trets dels propis companys o companyes,
I’opinid dels quals acostuma a exercir una temporal pero molt gran influencia en els
adolescents, ja que comparteixen problemes, angoixes, diversions, valors i punts de
vista. Serveix també d’ajut en la sedimentacié de I’autoconcepte, ja que els companys
retornen, com si fossin un mirall, una imatge molt definida de I’adolescent, que pot ser
positiva i col-laborar en la construccié de la identitat personal, o pot ser negativa i

constituir un llast que haura de superar-se al llarg del procés de maduracio.

El grup sol representar un paper guaridor pel que fa a I’autoestima, sovint
malmesa durant aquesta etapa per les critiques dels adults, especialment els propis pares
i els professors. A mes, permet I’experimentacié de nous rols relacionats amb les
activitats del grup i amb els seus fenomens de lideratge. Per acabar, i sense intencio
d’haver estat exhaustius, el grup construeix una bastida per a la seguretat emocional de
I’adolescent, que veu com les seves preocupacions, critiques, frustracions i desequilibris

son compartits pel altra gent de la mateixa edat.

El grup d’iguals, per a I’adolescent, amaga tanmateix un caracter paradoxal. Per
a cercar la independéncia de criteri, I’autonomia davant els pares, els nois i noies se
sotmeten al conformisme amb el grup, un conformisme que alguns autors han qualificat
de “sense limits”®. Aquest caracter paradoxal sembla que no és exclusiu de les
relacions entre adolescents, ja que, segons els estudis de la psicologia social, és habitual
en qualsevol edat de I’ésser huma:

La nostra vida quotidiana transcorre en interaccié continua amb
d’altres persones, duent a terme tasques conjuntes, conversant i
intercanviant punts de vista sobre alguna questio, sentint alguna mena
d’emocid especifica, etc., i esta travessada per un doble sentiment
d’identitat que podriem qualificar, en un primer moment, de
paradoxal. Necessitem identificar-nos amb els altres per saber qui som
i aixi, per exemple, ens podem sentir catalans, pero alhora necessitem
diferenciar-nos-en per a poder sentir-nos nosaltres mateixos/es i no
confondre’ns-hi, la qual cosa ens pot portar a pensar-nos una persona
no gens garrepa i molt generosa®.

Aguest sentiment paradoxal de conformisme/independéncia amb el grup, amb la

societat, amb els pares, etc., té consequéncies evidents pel que fa al mon de la

¢ FiERRO, Alfredo, “Desarrollo social y de la personalidad en la adolescencia”, op. cit., p. 126.
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comercialitzacié de productes de consum. Com veurem més endavant, molt adolescents
tracten d’individualitzar-se, de fer-se diferents vestint les mateixes robes i les mateixes
marques que un grup determinat de joves, i son incapacos de diferenciar-se d’aquells als
quals no volen semblar-se si no és tractant d’assemblar-se a uns altres (degut
probablement a la seva fragil autoestima i a la por de ser diferents o de quedar

exclosos).

Motivacions i actituds

Els conceptes de motivacid i actitud son conceptes provinents de la psicologia
aplicats sovint a la investigacio del consumidor. Per motivacio s’entén el conjunt de
mecanismes que determinen I’engegada d’un comportament, la seva orientacio (bé
d’atraccié cap a un objectiu, bé de rebuig) i la seva intensitat®®. Alguns d’aquests
mecanismes estan programats de manera innata (aquells que fan referéncia a les
anomenades necessitats primaries, i coneguts generalment com instints) i altres sén
adquirits 1 entren en funcionament a partir de I’aprenentatge social (aquells que fan
referéncia a les necessitats secundaries®). Motivar, per tant, seria sinonim d’impulsar a
I’acci6. La motivacio és un factor dinamic que, a partir d’uns determinants interns al

subjecte, externs o una combinacid de tots dos, posa en marxa un comportament.

Per actitud s’entén la creenca o sentiment d’una persona, mantinguda en el
temps, que determina la seva predisposicio a valorar favorable o desfavorablement els
objectes i subjectes que I’envolten i, que, per tant, influeix en el seu comportament®.
Dins del concepte d’actitud, elaborat per la psicologia social, i la definicio del qual dista
encara de ser unanime, s’acostumen a incloure factors diversos de caire cognitiu
(opinions, coneixements, creences), afectiu (sentiments, emocions, avaluacions

positives 0 negatives) i comportamentals (intencions o tendéncies de conducta) que

%2 PusAL, Margot, “La identitat (el self)”, a BOTELLA, Mercg, et al., Psicologia social, Edicions de la
Universitat Oberta de Catalunya, Barcelona, 1996, p. 63.

% V. LIEURY, Alain, Manual de psicologia general, Herder, Barcelona, 1992 (ed. original de 1990), p.
201.

8 L’estudi i classificacié de les necessitats va tenir en Abraham Maslow un dels tedrics més destacats i
aplicats des del punt de vista publicitari (podem consultar la seva obra Motivacion y personalidad,
Edicions Diaz de Santos, Madrid, 1991, pp. 87-96). La jerarquitzacio de les necessitats arrenca, no
obstant, del segle 1v abans de Crist. Epicur, en la seva Carta a Meneceo, explica: “Y hay que calcular
que, de los deseos, unos son naturales y otros vanos. Y de los naturales, unos necesarios, otros sélo
naturales. Y de los necesarios, unos son necesarios para la felicidad, otros para el bienestar del cuerpo,
otros para la vida misma” (EPICURO, Carta a Meneceo, Alhambra, Madrid, 1985, p. 48-49.
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s’interrelacionen i que expliquen, almenys parcialment, el comportament diferenciat de
cada persona davant d’unes circumstancies similars. Les actituds no neixen amb
I’individu, sin6 que es van formant al llarg del seu procés de socialitzacio i
aprenentatge, i poden tenir unes arrels més o menys pregones, és a dir, poden estar
fixades d’una manera meés duradora o més superficial. Poden, per tant, amb una accié
ben dirigida, modificar-se, i aix0 resulta de gran importancia per als responsables de la
comercialitzaci6 de productes, ja que les actituds orienten els comportaments, tot i que,
com s’ha reconegut a partir dels treballs de Festinger®®, a vegades succeeix a I’inrevés, i

son els comportaments els que orienten les actituds.

Agquests dos conceptes, motivacié i actitud, han estat molt utilitzats a la
investigacid aplicada al marqueting i la publicitat, amb el proposit de predir les
conductes dels consumidors davant els productes o els anuncis, o per a esbrinar els
mecanismes del procés de compra o les causes del rebuig o I’acceptacié d’una imatge
de marca. En aquest sentit, els estudis de Dichter han esdevingut classics. Aquest autor
considera, per exemple:

En la comunicacion moderna tenemos que llegar al significado

profundo que tienen para el individuo los productos, servicios y
objetos que nos rodean®’.

Tot i que es tracta de conceptes molt ambigus i criticats, continuen sent utilitzats
pels publicitaris degut a la seva demostrada rendibilitat en la confeccié de missatges
persuasius. Com afirma M. Herreros:

El tipus d’informacié proporcionada per aquestes investigacions
[sobre les forces que controlen la conducta de compra], tot i
incompleta i, evidentment, no gens definitiva, continua subministrant
un material imprescindible per a la planificacio de les estrategies
comunicatives i per al millorament de les tecniques de
comercialitzaci¢®.

S’ha parlat fins i tot d’un tipus d’investigacio especifica, la investigacio

motivacional, els objectius de la qual serien:

% \/. FARRE, Josep M@ et al., Diccionario de psicologia, Océano, Barcelona, 1999.

% FESTINGER, Leon, Teoria de la disonancia cognoscitiva, Instituto de Estudios Politicos, Madrid, 1975
(edici6 original de 1957).

®7 DICHTER, E., Las motivaciones del consumidor, ed. Sudamericana, Buenos Aires, 1970, p. 8.

% HErREROS, Mario, op. cit., p. 158.
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La investigacion motivacional puede usarse para descubrir el
proceso de compra de un consumidor, la aceptacion o rechazo de un
producto, desde el disefio del envase, colores, logotipo o valores
afadidos. Debe, asimismo, buscar las actitudes positivas 0 negativas
que estimulan o coartan la compra de un producto o marca y averiguar
las razones del rechazo o aceptacion de cualquier comunicacion en los
diferentes medios, buscar motivaciones de compra de un producto
diferentes a las existentes, o los atributos que configuran una imagen
de marca®.

Un dels objectius principals del treball present seria precisament investigar
quines motivacions i actituds peculiars dels adolescents intervenen de forma més
decisiva en el seu comportament com a consumidors. No existeixen estudis sobre
motivacions i actituds dels adolescents si no és en el marc aplicat dels processos
d’aprenentatge, és a dir, disposem d’una vaga idea de com motivar un adolescent per a
estudiar, per0 no tenim dades ni teories fiables de quins son i com actuen els

mecanismes que orienten la conducta dels adolescents com a consumidors.

Després de la breu exposicidé que hem fet en aquest apartat sobre les
caracteristiques diferencials, d’ordre psicologic i psicosociologic, de I’adolescéncia,
sembla l0gic pensar que les peculiaritats d’aquesta etapa es corresponen amb unes
motivacions i actituds diferents de les que predominen durant la maduresa. Algunes de
les que s’han apuntat podrien ser les seguents:

a) la forta dependencia de I’adolescent respecte al que els altres pensen d’ell
fara probablement que I’opini6 del grup guii moltes de les seves decisions,
en major mesura que durant la vida adulta;

b) la importancia que suposa en aquesta edat la recerca d’una identitat propia
fara que es presti molta atencié a qualsevol simbol d’afirmacié d’aquesta
identitat, com ara la pertinenca a un grup especific, I’aparenca fisica o tot el
relacionat amb la roba i el vestit;

c) la preocupacié que manifesten els adolescents per la seva imatge corporal
fara que tots els temes relacionats amb la bellesa o la fortalesa fisica resultin

molt atractius, ja es tracti de maquillatges, gimnasos, pentinats, esports, etc.;

% SOLER, Pere, La investigacién motivacional en mérketing y publicidad, Deusto, Bilbao, 1991, pp. 9-10.
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d) el gust per la imitacié de models reals o ficticis fara a la gent d’aquesta edat
més sensible a les recomanacions o pautes de conducta manifestades per
aquests personatges, en molta més mesura que quan siguin grans;

e) I’interés per la sexualitat o la relacid entre els sexes provocara que tot allo
que estigui directa o indirectament relacionat amb aquests temes passi a un
primer pla en I’atencio dels adolescents;

f) la recerca d’emancipacio respecte als membres de la generacié anterior, és a
dir, els pares, portara aparellat un rebuig inicial immediat del que es
consideri propi d’aquella generacid, ja sigui una forma de parlar, de

comportar-se, de vestir, de divertir-se, etc.

No hem tractat d’elaborar una llista completa de quines serien les diferencies
principals, pel que fa a les motivacions i actituds, a nivell teoric, entre els adolescents i
els adults. Tan sols hem procurat exemplificar com aquestes diferéncies resulten
evidents. Abordarem el seu estudi d’una manera més detinguda al llarg dels capitols

posteriors.
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1.2. EL CONSUM COM A MOTOR DE LA SOCIETAT
CONTEMPORANIA

Les relacions de dependéncia i intercanvi entre els éssers humans han variat forca des de
les societats tribals i primitives fins a les societats desenvolupades actuals. Aquestes
relacions han experimentat un procés d’evolucié que no podem qualificar de natural,
sind que ha estat determinat per causes historiques, politiques i econdmiques. Es a partir
de la revolucié industrial i de la consolidacié del capitalisme, al segle Xix, que
comencara a establir-se un sistema de relacions comercials entre els individus que
coneixerem amb el nom de societat de consum. La societat de consum no es
desenvolupara definitivament fins a la segona meitat del segle XX, i només en els paisos

industrialitzats amb economies més riques.

Segons I’opinié majoritaria dels socidlegs’, en la primera fase del capitalisme
era el treball la clau del sistema economic i, alhora, I’esséncia de la identitat de les
persones, és a dir, la majoria de la gent identificava allo que era amb el seu treball; en la
segona fase del capitalisme, en canvi, el consum ha passat a convertir-se en la clau del
sistema economic i la possessio de béns constitueix la base de la identitat de les
persones, és a dir, i simplificant, jo s6c el que consumeixo (una formulacié semblant

I’hem trobada a Fromm™?).

El consum és, doncs, un fenomen complex, que ja no afecta Unicament a
I’economia, sind també, i molt profundament, a la sociologia i la psicologia. El consum
no caracteritza sols els nostres intercanvis d’objectes i serveis, sind que, en la seva
estructura, ha arribat a condicionar profundament la manera en que ens relacionem amb
els altres i el concepte que tenim de nosaltres mateixos. Es també un fenomen
omnipresent, les implicacions del qual abasten cada una de les petites accions

quotidianes de I’ésser huma.

Per aguest motiu interessa a moltes ciéncies diverses, i pot estudiar-se des de

perspectives diferents. Com diu M. Herreros:

/. Bocock, Robert, op. cit., p. 161.
™ “yo soy = lo que tengo y lo que consumo” (FRomM, Erich, ¢Tener o ser?, Fondo de Cultura
Economica, Madrid, 1992 (edicié original de 1976), p. 43.
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Si la conducta del consumidor només s’atengués al que dictamina
la teoria economica sobre la racionalitat del consum, en resultaria
inexplicable gran part de les compres en els mercats de I’abundancia.
Per aix0 son necessaris els ajuts que pot aportar qualsevol de les arees
cientifiques relacionades amb la conducta humana, atés que solament
les raons procedents de la teoria economica no sén suficients per a
explicar els perqués del consum a les societats avancades’.

Fins avui dia, el consum, com a objecte d’estudi, ha rebut una atencio
majoritariament pluridisciplinari, és a dir, enfocada des dels angles de disciplines
diverses, com ara I’economia, la sociologia, la psicologia o la historia; algunes vegades
s’ha intentat un treball interdisciplinari, és a dir, que posés en relacio els avencos i els
descobriments de cada una de les perspectives (aquesta seria la intencié de la nostra
investigacid); mai s’ha abordat encara amb una optica transdisciplinari, és a dir, amb
una “unitat de métode que permeti integrar les aportacions provinents de les diverses
ciéncies socials”’®. Haurem, doncs, de conformar-nos, inicialment, amb relacionar els

conceptes que cada una de les arees de coneixement proposa per al consum.

Definicié de consum

Aquest caracter heterogeni del consum, que afecta moltes facetes de la vida
humana, provoca que puguem trobar tants intents d’interpretacié com disciplines
s’ocupen del seu estudi. Des d’un punt de vista economic, el consum pot entendre’s
com una activitat basica que, junt amb la produccio, la renda, I’estalvi i la inversid,
completa el cicle economic i organitza I’intercanvi entre els individus, les empreses i les
administracions a les societats capitalistes modernes. Es tracta d’un fenomen amb
caracter paradoxal, pel fet que constitueix, a la vegada, la finalitat i el motor més
importants de I’activitat economica. EI consum és I’acte mitjancant el qual un agent
economic utilitza un bé o un servei amb la finalitat de produir altres béns o serveis

(consum intermedi) o amb la finalitat de satisfer una necessitat (consum final).

Segons la teoria economica actual, el consum de les families augmenta com més
alta sigui la seva renda (al mateix temps que en varia la composicio, ja que, a major

renda, menys percentatge de despesa en alimentacid i béns basics i més percentatge de

"2 HERREROS, Mario, op. cit., p. 150.
73 Prenem aquesta definicié de transdisciplinarietat de SAPERAS, Enric, Introduccié a les teories de la
comunicacio, Portic, Barcelona, 1992, p. 139.
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despesa dedicada a oci, cultura i serveis)’®, varia també en funcié de I’evoluci6 dels
preus i depen a més, en darrer terme, de la decisié subjectiva del consumidor segons la

satisfaccié que creu li proporcionara el bé o servei i la seva disposicio 0 no a I’estalvi.

Els mateixos economistes han hagut de reconeixer una série de factors

psicologics que influencien el comportament dels consumidors:

a) la impressio subjectiva del consumidor que se sent ric (perque, per exemple,
esta envoltat de gent amb menys capacitat economica) I’empeny a una major
taxa d’estalvi que en el cas del consumidor que se sent pobre, encara que
objectivament disposin tots dos de la mateixa renda;

b) el desig d’emulacio (dels veins, del grup de referéncia, etc.) provoca uns
comportaments de consum no explicables pel nivell de renda objectiu;

c) resulta molt més dificil reduir el nivell de consum que no pas al contrari, i
augmentar-lo;

d) el nivell de consum de les families esta fortament determinat per les seves

experiéncies passades i per les seves expectatives de futur.

L’explicacié purament economica, pero, deixa molts punts foscos per a la
comprensio del comportament del consumidor en les societats de I’abundancia. Des
d’un punt de vista psicologic, s’ha procurat omplir alguns d’aquests buits i s’han
realitzat multiples intents d’aproximacio al fenomen del consum, tot i que probablement
els més suggeridors son els que deriven de Freud i la psicoanalisi. En oposicio a les
teories economiques, la psicologia sosté que, dins de les motivacions del consum,
resulta més important I’atraccié subjectiva dels béns i serveis que la seva valoracio
funcional i racional. Aquesta atraccio subjectiva estaria produida a partir d’un procés de
simbolitzaci6 dels objectes dirigit a sintonitzar amb una série de necessitats, mancances
o0 pulsions internes dels individus, més 0 menys inconscients o irracionals, com ara, per
exemple, la recerca de la identitat, I’angoixa o el buit existencial, I’afany de superioritat

o de prestigi, etc.”>. En paraules de F. Dogana:

™ A I’Estat espanyol aquesta variaci6 en la composicié del consum ha estat, els darrers anys, forca
espectacular. EI consum de les families en aliments, begudes i tabac ha passat del 41,2% en 1964 al
21,6% en 1991 (dades extretes del manual GARCIA QUEVEDO, José et al., Economia espanyola i mundial,
Edicions de la Universitat Oberta de Catalunya, Barcelona, 1997, p. 185.

™ Aquest canvi tedric va propiciar una nova orientacié del marqueting, que va passar d’estar centrat en el
producte a estar centrat en el consumidor.
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La llamada “sociedad de consumo” se caracteriza por el hecho de
que los bienes econémicos tienden a ser considerados cada vez mas
como posibles fuentes de gratificacién de una amplia gama de necesi-
dades psicoldgicas y emotivas, en un nivel que estd mucho mas alla de
las fu7réciones primariamente econdmicas y practicas de dichos
bienes"™.

Les investigacions de la psicologia dins de I’ambit del consum han intentat
establir quines s6n les motivacions no economiques que orienten el comportament del
consumidor en aquells casos en que aquest es presenta com poc racional, i quins son els
mecanismes mitjancant els quals aquestes motivacions entren en funcionament. Aquesta
orientacio estaria en I’origen del corrent d’investigacié motivacional dins del terreny del
marqueting i de I’Gs cada cop més freqlient de les tecniques qualitatives provinents del

camp de la psicologia, com el grup de discussio o I’entrevista en profunditat.

Com ja hem apuntat, les contribucions de la psicoanalisi en aquest camp han
estat valuoses. L’exploracié que aquesta teoria va fer dels aspectes inconscients de la
conducta humana van poder aplicar-se parcialment a I’estudi dels comportaments de
consum, i van ser aplicats, aixi mateix, a la creacio publicitaria. També la psicologia
social va participar d’aquests treballs, i en aquest cas no fixant-se en els components
exclusivament individuals de la conducta de consum, sind en la seva vessant social. El
consum com a acte de comunicacié donava pas a tota una nova i fecunda linia

d’interpretacio.

Des d’un punt de vista sociologic, es va aprofundir en aquesta visio dels béns i
serveis com a objectes simbolics. EI consum estaria definit com I’expressio, a traves
dels productes i serveis, de I’estatus, els valors i els estils de vida de I’individu, que, a
més, tractaria d’imitar el seu grup de referencia. A la pagina 21 reproduiem unes cites
de Baudrillard i Bocock que manifesten aquesta posicid. Baudrillard arribava a definir

el consum com un sistema de comunicacio i d’intercanvi, com un llenguatge.

I, per tal de poder utilitzar els objectes de consum com a signe de comunicacio,

cal un aprenentatge, basat en I’observacid i la imitacié d’unes pautes implicites pero

® DoGANA, Fernando, Psicopatologia del consumo cotidiano, Gedisa, Barcelona, 1984 (edicié original
de 1980), p. 19. Aquestes idees, no obstant, son forca més antigues, i podem trobar formulacions
semblants a Dichter, per exemple, a I’any 1964: “Los objetos que nos rodean no tienen un simple aspecto
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fermes en la conducta dels altres, segons les quals es mediatitza I’interaccio social. Com
diu el mateix Bocock: “Los adornos y la ropa, por ejemplo, que usa un individuo parti-
cular para destacarse de los demas tienen que ser interpretados y entendidos por
ellos””’. Tanmateix, per tal que aquest procés d’atribucié de significats sigui possible,
calen una serie de condicions:

Para que los objetos comerciales puedan convertirse en simbolos
expresivos del yo real, ideal o social deben cumplir, segin Holman,
tres condiciones: visibilidad (que se vean facilmente), variabilidad
(que no los tenga todo el mundo) y antropomorfismo (capacidad del
objeto para reflejar elementos de la personalidad)’.

Des d’un punt de vista publicitari, s’ha treballat fonamentalment des d’una
posicid eclectica, atenta als avencos de les diverses ciencies socials i aplicant-los alla on
es pensava que podien resultar més rendibles. Les aproximacions funcionals,
psicoanalitiques o socio-simboliques s’utilitzen alternativament i sense excloure’s
depenent de quin sigui el tipus de producte o servei que s’ha de publicitar o depenent de
quina sigui I’opcio que sembla més adequada per a la marca. S’exploren les aplicacions
atils i els atributs funcionals en productes com els de neteja, o en la presentacié de nous
envasos, 0 en productes d’higiene, etc.; es tenen en compte els impulsos inconscients en
molts anuncis d’automobils (encara podem veure alguna dona jove i atractiva que
espera ansiosa al conductor), alimentacid, begudes alcoholiques o colonies; passa a
primer pla la condicid de signe de comunicacio en productes com la roba, els rellotges,

els telefons mobils, etc.

Perills i disfuncions de la societat de consum

Alguns autors caracteritzen la societat de consum com la societat de
I'abundancia, de I'homogeneitat i la democracia, de la garantia de tenir cobertes les
necessitats basiques, de I'oci personal. Pero hi ha també veus que li atribueixen una serie
de disfuncions o conseqiiencies negatives, les més importants de les quals serien

aquestes:

utilitario, mas bien sirven como una especie de espejo que refleja nuestra propia imagen. Los objetos que
nos rodean nos permiten descubrir mas y més aspectos de nosotros mismos” (DICHTER, E., op. cit., p. 17).
" Bocock, Robert, op. cit., p. 33.

"8 LEON, José Luis, Los efectos de la publicidad, Ariel, Barcelona, 1996, p. 46.
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Creaci6é artificial de demanda. Un bon nombre de les critiques que es
produeixen des de I’ambit de les ciencies socials al fenomen del consum se centren en
que aquest, més que a satisfer les necessitats dels consumidors (com podia haver estat
als inicis del sistema), sembla dedicat ara ja a crear-les, per tal de poder perpetuar el
procés productiu i el sistema en general. En aquest sentit, no serien les necessitats les
que dirigirien la produccid, sind la produccié que orientaria i manipularia les
necessitats. Es tractaria d’una condici6 intrinseca del sistema provocada per I’augment
rapidissim i constant de la productivitat durant les decades darreres, tal com ha estat
sovint reconegut pels propis economistes:

La gran productividad de la industria moderna plantea un problema
a las empresas capitalistas. Técnicamente, seria posible satisfacer la
demanda de manufacturas actualmente conocidas, a un nivel
aceptable, para toda la poblacion de los paises industriales durante
unos pocos afios, pero, después, ;cémo continuaria funcionando el
sistema? El problema ha sido resuelto, hasta ahora, mediante la
creacion de necesidades’®.

Aquest seria un procés sense fi, on I’individu quedaria atrapat en una espécie
d’espiral on, per molt benestar material que tingui, sempre haura de desitjar-ne més, de
forma que no pogués deixar mai d’augmentar el seu ritme de treball. Com diu Galbraith:

La publicidad y sus artes relacionadas ayudan a desarrollar el tipo
de hombre requerido por los objetivos del sistema industrial: alguien
que previsiblemente gaste sus ingresos y siga trabajando porque
siempre necesitara mas y mas®.

Per altra banda, els consumidors no arribarien mai a sentir-se satisfets, ja que,
degut a que el consum s’ha transformat més en una questié social que en una qlestid
material, sempre es trobaran davant de noves necessitats o superiors nivells de consum
que haurien d’assolir. Aixo provocaria la infelicitat de la majoria de la poblacid,
independentment del seu grau de benestar material. Aix0 és degut a que el consum no
estaria organitzat amb I’objectiu de la consecuci6 d’un nivell determinat de riquesa, sind
amb I’objectiu de la diferenciacid relativa respecte als altres membres de la societat, i
aquesta diferenciacio no arriba mai a tenir fi:

El sentimiento subjetivo de felicidad en relacion a lo material no
depende de un estandar objetivo, sino de la comparacion entre la si-

" ROBINSON, Joan, i EATWELL, John, Introduccién a la economia moderna, Fondo de cultura econémica,
Madrid, 1991 (edici6 original de 1973), p. 237.
8 GALBRAITH, J. K., The new industrial state, (cita extreta de LEON, José Luis, op. cit., p. 20).
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tuacion del individuo y la de su entorno, lo que explica que la propor-
cion total de la poblacién que se considera a si misma feliz es similar
en los paises desarrollados y en los del Tercer Mundo®.

Dintre d’aquesta creaci¢ artificial de demanda, s’ha destacat un fenomen
potenciat i controlat pels productors i que activa decisivament el consum:
I’obsolescencia planificada. L’obsolescencia planificada perseguiria accelerar el ritme
de substitucié dels objectes que necessitem per viure, de forma que s’hagin d’adquirir
de nous tot i que els antics encara puguin realitzar perfectament la funcid per a la qual hi
estan destinats i van ser comprats. Esta vinculada a dues manifestacions secundaries: la

moda i el culte a la novetat i la tecnologia.

La moda, associada al disseny industrial, produeix la sensacié al consumidor de
que allo que el satisfeia ara ja s’ha de canviar pel fet que no s’adiu amb les noves
tendeéncies estétiques: allo que resulta funcional, ja no resulta atractiu i, per tant, s’ha de
substituir. Com prova de demostrar G. Lipovetsky: “La légica econdmica ha barrido a
conciencia todo ideal de permanencia; la norma de lo efimero es la que rige la
produccion y el consumo de los objetos”®2. Pensem, a més, en tots aquells objectes (i

cada cop en s6n més) dissenyats per a ser llencats un cop usats.

El culte a la novetat i als avencos tecnologics col-labora també en aquesta
permanent substitucié. Fa que productes encara perfectament Utils semblin desfasats a
causa de petites millores que s’introdueixen paulatina, dosificada i constantment per
part de la indUstria (pensem, per exemple, en el mén de la informatica, i en casos com el
del sistema operatiu Windows, que, amb periodicitat estricta, va essent actualitzat, molt
sovint amb millores molt lleugeres que I’Gnic que justifiquen realment és la necessitat

d’una nova despesa).

Creacid d'una cultura del "tenir' en que la possessidé d'objectes marca el
valor de les persones. Per a molts pensadors I’ésser huma s’ha mesurat de forma
diferent al llarg de la historia. EIl patrd6 més transcendental i positiu era valorar-lo per
allo que és, per la seva naturalesa intrinseca. Una altra forma de valorar la persona va

ser en relacié amb allo que fa, de manera que la seva activitat —com ara el lloc de

8 |_EON, José Luis, op. cit., p. 37.
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treball- definia el seu paper al conjunt de la societat. Avui dia, per a molts critics, I’ésser
huma es valora per allo que té, en funci6 de les seves possessions i de la seva capacitat
de consumir, és a dir, de destruir béns:

Mi propiedad constituye mi yo y mi identidad. ElI pensamiento
subyacente en la afirmacién “yo soy yo” es “yo soy yo porque tengo
X”: X se equipara aqui a todos los objetos naturales y las personas con
gue me relaciono mediante mi capacidad de dominarlos, de hacerlos
permanentemente mios®.

Aquest canvi de valors en la societat possibilita que es pugui parlar d’una
cultura del consumidor, ja que els habits de consum haurien arribat a influenciar tan
profundament I’esséncia de I’individu que haurien suplantat altres guies tradicionals del
comportament:

The notion of “consumer culture” implies that, in the modern
world, core social practices and cultural values, ideas, aspirations and
identities are defined and oriented in relation to consumption rather
than to other social dimensions such as work or citizenship, religious
cosmology or military role®.

Aquesta nova cultura del consumidor ha suposat una radical transformacié del
codi étic dels individus on, des d’una moralitat centrada en el treball, la responsabilitat i
I’esfor¢ personal, hauriem passat a una moralitat centrada unicament en I’hedonisme, la
irresponsabilitat i la immediatesa. Es tracta, per a alguns estudiosos, d’un greu efecte
que arriba fins al punt d’haver suplantat els impulsos transcendents de I’ésser huma
convertint-se en una nova religié, majoritaria i inica, dominada pel materialisme:

Consumerism is ubiquitous and ephemeral. It is arguably the
religion of the late twentieth century. It apparently pervades our
everyday lives and structures our everyday experience and yet it is
perpetually altering its form and reasserting its influence in new
guises®.

Un altre greu efecte negatiu per a molts teorics, fortament lligat a tot el que hem
exposat fins ara seria la substitucid del consum per la seva patologia d’excés: el

consumisme. El consumisme seria:

8 LipoveTsky, Gilles, El imperio de lo efimero. La moda y su destino en las sociedades modernas,
Anagrama, Barcelona, 1990 (edicié orignal de 1987), p. 180.

# FroMM, Erich, op. cit., p. 83-84.

8 SLATER, Don, Consumer culture and modernity, Polity press, Cambridge (UK), 1997, p. 24.

8 MILEs, Steven, Consumerism as a way of life, Sage Publications, London, 1998, p. 1.
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la radical tendencia de la sociedad actual a valorarlo todo desde el
punto de vista econdmico, y en concreto para los individuos a definir
su razon de ser y existir en base a la cantidad y calidad de los
productos consumidos®,

i afectaria tant I’estil amb qué els éssers humans es relacionen amb els objectes (cercant
Unicament la seva apropiacié compulsiva), com amb els altres (valorant-los segons
criteris economics i funcionals, de profit propi) com amb ells mateixos (jutjant-se

segons el barem de les seves possessions i capacitat productiva).

Fins i tot altres veus denuncien que la societat de consum, en tractar cada cop
més els objectes com a persones, provoca que cada cop mes les persones siguin
valorades com a objectes. Com formula el mateix Fromm:

En el modo de tener, no hay una relacion viva entre mi yo y lo que
tengo. Las cosas y yo nos convertimos en objetos, y yo las tengo,
porque tengo poder para hacerlas mias; pero también existe una
relacion inversa: las cosas me tienen, debido a que mi sentimiento de
identidad, o sea, de cordura, se apoya en que yo tengo cosas (tantas
como me sea posible. EI modo de existencia de tener no se establece
mediante un proceso vivo, productivo, entre el sujeto y el objeto; hace
que objeto y sujeto sean cosas. Su relacion es de muerte, no de vida®’.

Irracionalitat del comportament consumidor dels individus. També s’apunta
des d’alguns sectors critics que, quan els productes i serveis adquireixen valors
simbolics, el comportament dels consumidors deixa d'obeir a criteris estrictament
racionals, que eren els que sustentaven les explicacions tradicionals de I'economia
classica, i obeeixen criteris subjectius i fins i tot inconscients que poden acabar
perjudicant el propi consumidor i la seva suposada llibertat i sobirania. La forta
racionalitat i organitzacio dels centres de produccio i comercialitzaci6 s’enfrontaria amb
avantatge a la irracionalitat i desorganitzacié general dels consumidors; com diuen
Robinson i Eatwell, “’en el mercado de bienes de consumo, el comprador es un
aficionado™®. A més, aquest desequilibri seria més evident en els sectors socials
desfavorits, agreujant encara la seva situacio:

La autonomia del consumidor se realiza ain con mayor dificultad
en los grupos desfavorecidos por la sociedad: las personas ancianas,

8 | EON, José Luis i OLABARRI, Elena, op. cit., p. 299.
8 FrRomMM, Erich, op. cit., p. 84.
8 ROBINSON, Joan, i EATWELL, John, op. cit., p. 237.
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los de peor condicion economica, los menos instruidos muestran una
menor racionalidad®,

Agreujament del desequilibri entre la poblacié que gaudeix d'un benestar
material en augment constant i la poblacié que no pot arribar a uns minims de
subsisténcia. Referint-se a aquest aspecte, diu Baudrillard: "Si bé el creixement inicia
I'accés de tots a una renda i a un volum de béns superior en valor absolut, el
sociologicament caracteristic és el procés de distorsid que s'estableix en el si del
creixement mateix, I'index de distorsié que subtilment estructura i déna el seu veritable

sentit al creixement™"

. L'autor francés parla també d'una depauperacié psicologica
produida pel creixement de les necessitats, que sempre és més rapid que el creixement

dels béns, desfasament inherent al sistema i imprescindible per a la seva reproduccié.

I, a part del desequilibri social que es produeix a I’interior dels estats, tindriem
també un creixent desequilibri internacional, entre els paisos rics, desenvolupats,
industrialitzats, etc., i els paisos pobres, en vies de desenvolupament, el tercer mén o
com es vulgui anomenar-los amb eufemismes més o menys ridiculs. Aquest desequilibri
internacional sembla cada cop més demostrat amb xifres objectives d’estudis realitzats

per organismes diversos.

La connexid entre la pobresa dels paisos menys desenvolupats i el creixement
continu de I’economia dels paisos rics on impera el capitalisme i la societat de consum
es va establir mitjancant la teoria de la dependéncia, d’inspiracié marxista, la qual
argumentava que I’expansi6 i dominacio per part de I’economia dels paisos occidentals
sobre I’economia molt més feble de la resta d’estats ha impedit la seva autonomia, és
clar, perd també la seva evolucié®, constituint una mena de neocolonialisme, aquesta
vegada de caire estrictament economic, i no militar (tot i que, com han demostrat a
bastament els Estats Units al llarg del final del segle xX, recolzat finalment per la forca

de les armes).

8 CAsTILLO, José, Sociedad de consumo a la espafiola, Eudema Actualidad (Ediciones de la Universidad
Complutense de Madrid), Madrid, 1987, p. 33.

% BAUDRILLARD, Jean, La sociedad de consumo, Plaza y Janés, Barcelona 1974, p. 81.

% podem consultar la critica a aquesta teoria de la dependéncia al capitol 6, “Capitalismo y desarrollo”
del llibre de BERGER, Peter L., La revolucion capitalista, Peninsula, Barcelona, 1991 (edici6 original de
1986).
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Perill de col-lapse mediambiental com a consequéncia de I'explotacio
indiscriminada dels recursos de la naturalesa. Un ampli corrent critic de la societat
de consum, alentat des del creixement de les postures ecologistes, assenyala que bona
part dels elements naturals han esdevingut matéria primera per a la produccié de béns,
produccid que requereix, a més, de grans quantitats d'energia no renovable i comporta
efectes de contaminacid per al planeta i d'acumulacid de residus. El deteriorament del
medi ambient comenca a ser un problema que demana atencio i provoca polémica. Molt
relacionada amb ell esta la cultura del "utilitzar i llencar" que caracteritza la societat de

consum.

Moltes d’aquestes critiques (sobretot les tres primeres que hem enunciat aqui)
s’adrecen sovint també a la publicitat, com si en fos el desencadenant. De tota manera,
com s’encarreguen de puntualitzar alguns teorics de la publicitat, quan s’ataca a aquesta
s’acostuma a prendre-la injustament i sense reflexiéo com I’aspecte més important de la

societat de consum, quan no n’és més que, com a maxim, I’aspecte més visible®.

Els adolescents com a consumidors

Un dels fenomens més importants de la vida d’un adolescent és la seva relacio
social, que, durant aquestes edats, i tal com s’ha explicat a I’apartat anterior, adquireix
una dimensio insospitada fins aleshores. El procés de formacié de la persona canvia ara
d’escenari i passa a desenvolupar-se primordialment fora de la llar. Pren major
embranzida el que es denomina socialitzacié secundaria, i I’adolescent va cobrant
consciencia de la seva identitat i del paper que representa a la societat mitjancant
I’experimentacié de nous rols que fins a aquest moment o0 no es coneixien o no s’havien
explorat amb autonomia. Un d’aquests nous rols que s’experimenten a I’adolescencia és

el de consumidor.

L’infant de la societat occidental i desenvolupada, tot i comptar sovint amb
diners —cada vegada més-, té unes possibilitats com a consumidor forca limitades: les

seves accions acostumen a estar sempre supervisades pels adults, la seva capacitat de



80 1. Introduccié

despesa és petita, el ventall de productes als quals pot accedir per decisio autonoma €s
molt curt i les ocasions i llocs de compra la major part de vegades es redueixen a un

nombre concret i escas.

El consum, doncs, per al nen, és un fenomen vist més aviat des de fora,
mediatitzat per la gent gran, i tot i que I’observacio dels habits dels adults i la limitada
experiéncia propia constitueixen ja les primeres passes dins una socialitzacié del
consum, no sera fins a I’adolescencia quan aquest “aprendre a consumir” no comenci a
atényer unes proporcions més considerables. En el transit dels dotze als divuit anys, els
nois i noies entren en contacte d’una forma més desenvolupada amb el moén del consum.
Disposen de més diners per gastar, i aixo els enfronta a decisions de compra molt més
elaborades. Ja poden escollir més Iliurement en qué empraran els seus estalvis, poden
resoldre buscar-se una feina per a financar-se un servei o un producte, es veuen obligats
a triar marques, llocs de venda, moments de compra, experimenten els primers
problemes amb els productes, insatisfaccions, devolucions, son capagos de jutjar
independentment la qualitat d’una marca i la qualitat de la seva publicitat, i fins i tot el

seu paper dins del consum familiar esdevé molt més actiu.

Aqguest seguit de canvis importants en el paper que com consumidors interpreten
els adolescents ens porta a defensar que I’adolescencia és un periode fonamental en la
formacio del consumidor. Cal no oblidar que, com ja hem explicat a I’apartat 1.1., és en
aquest moment quan es consolida definitivament el sistema de valors personals (tot i

que amb posterioritat es poden experimentar canvis®),

i aixo vol dir que molts dels
habits de consum que els nois i noies adquireixin ara els mantindran al llarg de tota la
seva vida. Per tant, des d’un punt de vista pedagogic, resultara molt interessant incidir

durant aquesta etapa en I’educacié del consumidor.

Tanmateix, des d’un punt de vista de la comercialitzacié de productes, I’estudi
del consumidor adolescent sera també de la major importancia. En primer lloc, com a

consumidors futurs. Cal anar mostrant-los qué és el que han de voler, a quins productes

%2 Una idea semblant podem trobar a LEON, José Luis, op. cit., p. 13: “La mayorfa de los criticos de la
publicidad cuando se refieren a ésta se estan refiriendo al consumo, como fendmeno articulador de lo
social”.

% Aguests canvis, excepcionalment, poden arribar a ser profunds. Es el que els socidlegs anomenen
resocialitzacid, procés mitkancant el qual I’individu assimila un sistema de valors diferent al que havia
tingut fins llavors. Aquest procés només s’endega a partir de situacions de ruptura extremes.
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i estil de vida han d'aspirar, quins han de ser els seus desitjos. Aguesta seria una
estrategia de fer-se amb el client el més aviat possible, tot i que en aquell moment
encara no sembli rendible, pero amb vistes de fidelitzar-lo en el futur. El resultat
d'aguesta mena d'accions pot ser atraure els adolescents cap a unes marques
determinades, a les quals poden mantenir-se fidels durant la seva vida adulta —segons
estudis diversos, les marques preferides entre els 7 i 18 anys continuen sent-ho fins a
vint anys després®. Adrecar-se amb accions de marqueting dissenyades especificament
per als adolescents el que determina també amb probabilitat és I'acceptacié d'un sistema

de vida, la societat de consum, que acaba assumint-se com natural, com I'UGnic possible.

En segon lloc, els adolescents tenen una importancia innegable per al
marqueting com a segment de mercat especific. Pel seu nombre, perd no Unicament. En
I'actualitat, i degut entre altres motius a la transformacio de la societat, que ha fet de la
joventut el seu ideal de vida, els adolescents ja disposen d'una renda personal que poden
gastar en allo que més els plagui: oci, roba, productes esportius, refrescos, tabac, etc. A
part que alguns d'ells ja puguin comencar a treballar i tinguin un sou, la majoria el que
disposa és o bé d'una paga fixa que els seus pares li lliuren setmanal o0 mensualment o
bé de lliuraments esporadics de diners a requeriment del mateix adolescent. Aixo s'ha
convertit en una despesa més en el pressupost de les families. A la vegada, constitueix
un reclam per a les empreses productores, que han de dirigir els missatges de venda
directament als adolescents, car sén aquests els que han assolit ja la capacitat de prendre
decisions de compra pel seu compte (dintre d'una gamma de productes no

excessivament cars) sense dependre del consell o assessorament dels pares.

Per altra banda, nens i adolescents influeixen avui dia en moltes decisions
familiars de consum més importants: I'eleccié de model de cotxe, del lloc de vacances,
de molts productes de consum habitual, aliments, roba, oci, i poden actuar fins i tot en
ocasions com a quasi prescriptors dels seus pares. Brée parla d'un estudi a Franca que
assenyala una influéncia total o parcial en el 43% de les compres familiars que es

correspon a més del 15% de I'import total de consum de les families. Fa esment d'una

% Estudis mencionats a KAPFERER, Jean-Noél, La marca, capital de la empresa, Deusto, Bilbao, 1992, p.
20.
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altra investigacio que afirma que el 80% de nois i noies d'entre 11 i 14 anys intervenen

en I'elecci6 de les seves peces de roba™.

La importancia dels adolescents com a segment del mercat interessant per al
marqueting esta ja, avui, fora de tot dubte. Com diu J. McNeal, referint-se als nens
americans:

For children to be considered consumers, at least from a marketer’s
standpoint, they must have wants, money to spend, and there must be
enough of them to make marqueting efforts worthwhile®.

Aquestes tres condicions, que tinguin desitjos i necessitats, diners per gastar i
representin un nombre suficient, evidentment es compleixen per als adolescents

espanyols i catalans.

Més endavant, McNeal explica alguns canvis sociologics produits als Estats
Units durant els anys 80 i que han fet del nens nord-americans uns objectius més
atractius per al marqueting i la publicitat, ja que han passat a tenir a les seves mans una

més gran capacitat economica i una més elevada autonomia en les decisions de compra.

Aquests canvis son els segiients”":

a) Menys fills per parella. L’excés de treball, la consciéncia de la necessitat
d’una bona preparacié per al mon laboral, les pressions economiques que
sofreixen les families provoquen que es redueixi el nombre de fills. McNeal
parla d’un sentiment dominant als Estats Units durant els anys 80: amb un
fill n’hi ha prou.

b) Menys pares i mares per fill. Resultat de la combinacié de I’augment dels
divorcis i de I’augment de les mares solteres. Aixo fa que els fills assumeixin
feines que hauria realitzat el pare o la mare que falten.

c) Posposicid dels fills. Moltes parelles han allargat I’edat en que es casen i
també moltes han allargat el termini en que un cop casades no volen tenir

fills encara.

% BREE, Joél, Los nifios, el consumo y el marqueting, Paidés, Barcelona 1995, pp. 229-230 i 233.

% McNEAL, J. U., Kids as customers: a handbook of marqueting to children, Lexington Books, New
York, 1992, p. 4.

" McNEAL, op. cit., p. 7.
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d) Parelles que treballen els dos. EI més frequent a I’actualitat, a diferéncia
d’uns anys enrere, és que treballin tant el pare com la mare, de manera que
els nens gaudeixen d’una major independencia; a més, el fet de passar menys
temps amb els seus fills, sovint provoca que els pares tractin de compensar

aquesta mancanga amb I’adquisicio de béns o serveis destinats als nens.

Aguest quatre grans canvis sociologics que afecten el nucli familiar i que
McNeal exposa amb referencia als nens nord-americans pensem que son plenament

aplicables i que també afecten a la situacio dels adolescents a Espanya i Catalunya.

En primer terme, també aqui ha disminuit considerablement el nombre de fills
per parella. Ho ha fet, a més, amb molta rapidesa. La reduccio a Espanya i Catalunya de

la taxa de fills per dona ha estat espectacular, segons mostrem a la taula adjunta®.

Any Taxa de fills per | Taxa de fills per
dona a Espanya | dona a Catalunya

1970 2,9 -

1980 2,2 -

1990 1,36 1,24

1995 1,18 1,14

1996 1,15 1,15

1997 1,15 1,19

Taula 7

Com podem comprovar, a Espanya el gran canvi es va produir també als anys
80, on la taxa va baixar gairebé a la meitat. Ara som el pais europeu, junt amb Italia,
que té un més baix index de fecunditat. Els indicadors, pel que fa a la situacié de
Catalunya, sén semblants, perd una mica més optimistes. Si bé al 1995 la taxa de fills
per dona era una mica inferior a la del conjunt de I’Estat, a I’any 1996 va créixer una

centesima, i a I’any 1997, ultim any disponible, va arribar a situar-se en un 1,19.

Aquest descens de la taxa de natalitat no és només, segons alguns sociolegs,
causa de modificacions en els habits de consum, sind també, com ja apuntava McNeal,

la seva conseqiiéncia. Es a dir, per a alguns autors, la modificacié de valors, habits i
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creences provocada per I’expansié de la societat de consum de masses ha propiciat el
fort descens del nombre de fills per parella a la societat occidental desenvolupada.
Citarem, com exemple, les paraules del catedratic de Sociologia de la Universitat
Complutense de Madrid José Castillo:

ante el dilema suscitado por el enfrentamiento entre las mas o me-
nos imperativas necesidades —se me ocurre- de adquisicion de la vi-
vienda, renovacion del automovil, amueblamiento de la cocina, viaje
de vacaciones a algin pais exdético o cualquier otra exigencia consu-
mista de analoga entidad, y la decision de concebir un nuevo hijo, el
consumidor potencial no se lo piensa mucho: resuelve sin mas que no
esta este desgraciado mundo como para poblarlo de nuevos seres™.

En segon terme, pel que fa a menys pares i mares per fill, i a partir de la
introduccid del divorci I’any 1981 a Espanya, el nombre de divorcis ha passat de 22.578
I’any 1982 a 42.993 I’any 1997'®°. A Catalunya el percentatge de divorcis per
matrimoni és més elevat, perd en linia amb el que ocorre a la resta d’Europa.
S’incrementen, doncs, aqui també, les families formades per un sol progenitor i els seus
fills.

En tercer lloc, quant a la posposicid dels fills, s’ha elevat molt, semblantment al
que ha succeit als Estats Units, I’edat mitjana a la qual els pares tenen descendéncia.

Reproduim aquesta evolucié a la taula 8'**.

Any Edat mitjana dona | Edat mitjana dona
amb primer filla | amb primer fill a
Espanya Catalunya

1985 28,4 28,5

1990 28,9 29,1

1991 29 29,3

1992 29,3 29,5

1993 29,5 29,8

1994 29,7 30

% Dades extretes del llibre ALBERDI, Inés, La nueva familia espafiola, Taurus, Madrid, 1999, p. 90, i de
I’Institut d’Estadistica de Catalunya.

% CAsTILLO, José, “La vida social del consumo”, a Revista de Occidente, monografic titulat: EI consumo:
perspectivas econdmicas y sociales, n° 162, novembre de 1994, p. 82-83.

100 A BERDI, Op. cit., p. 193.

101 Font: Instituto Nacional de Estadistica i Institut d’Estadistica de Catalunya.
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1995 29,8 30,3

1996 - 30,5

1997 - 30,7
Taula 8

Com podem veure, I’edat mitjana de tenir el primer fill a Espanya ha passat dels
28,4 anys I’any 1985 als 29,8 anys del 1995, amb un increment de 1,4 anys en 10 anys.
Pel que fa a Catalunya, I’edat mitjana de tenir el primer fill ha passat dels 28,5 anys al

1985 fins als 30,7 anys al 1997, és a dir, un increment de 2,2, anys en 12 anys.

L’augment de I’edat en qué les dones tenen el primer fill, doncs, s’ha
incrementat bastant més rapidament a Catalunya que a la resta de I’Estat, i aquest
increment, a més, sembla que segueix evolucionant a un ritme constant. La previsio és

que, a Catalunya, cada cop els pares siguin més grans.

Per ultim, creix també a Espanya i Catalunya, igual que ho ha fet als Estats
Units, el nombre de parelles on treballen els dos membres. La causa principal d’aquest
fenomen és la incorporacio de la dona al mercat laboral. Segons dades de la Encuesta de
Poblacion Activa elaborades per I’Instituto Nacional de Estadistica, La taxa d’activitat
de les dones espanyoles ha passat d’un 13% al 1960 fins a un 37% al 1997, mentre que
la taxa d’ocupacié dels homes es manté en un nivell similar, tot i que amb alts i baixos,

a I’entorn del 63%%,

La taxa d’ocupacio de les dones a Espanya ha crescut sense aturades des dels
anys seixanta, i és previsible que segueixi creixent en el futur fins a assolir nivells
semblants als dels paisos més desenvolupats de la Unié Europea, com ara Dinamarca
(58%), Alemanya (48%) o Franca (48%).

En conclusié, hem vist com aquests quatre fenomens apuntats per McNeal sén
plenament vigents a Catalunya avui dia. | aquests canvis sociologics a la familia
espanyola i catalana tenen consequiéncies profundes i evidents pel que respecte al
marqueting dirigit a adolescents. Perfilen un nou consumidor adolescent amb
caracteristiques diferents del que havia estat fins fa pocs anys. Els trets més

significatius, al nostre parer, son els seglents:
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Els pares adquireixen cada cop un més ampli ventall de productes i serveis

per als seus fills adolescents

El fet que hi hagi un nombre inferior de naixements i la posposicidé d’aquests
provoca que els pares comptin amb mes recursos per fill. La despesa global que es
dedica al fills és probablement similar a la que es faria si el nombre d’aquests fos,
posem per cas, el doble, pero el tipus de productes i de serveis que es consumeixen

canvia notablement. Canvien molt els habits de consum.

Els adolescents dels 90 i els de la proxima década han estat i estaran proveits de
tot allo que es considera primera necessitat, pero, a més, en la majoria de casos, els
pares han estat i estaran capagos de posar al seu abast molts productes i serveis tinguts
fins fa pocs anys com a secundaris. Com diu Inés Alberdi:

La mayoria de los nifios que nacen hoy en dia son hijos deseados
que vienen al mundo porque sus padres asi lo han querido y en el
momento que lo han decidido, de modo que se convierten, desde el
primer momento, en un objetivo vital fundamental de su vida. (...) Los
hijos han pasado de ser algo social y colectivo, a través de los cuales
los hombres y las mujeres cumplen con una obligacion para con la so-
ciedad, a ser algo propio y privado, vinculados fundamentalmente a lo
mas intimo de la relacion de las parejas. (...) La cuidadosa decision de
cudndo y cuéntos hijos se van a tener va en paralelo con las mayores
exigencias de atencion, cuidado y gastos econémicos que los hijos re-
presentan para los padres™®.

Els adolescents gaudeixen d’una creixent independéncia en el si de la

familia, també en tot allo relacionat amb el consum

D’una altra banda, I’increment de les families monoparentals i I’increment de
llars on treballen pare i mare tenen un mateix efecte: creix la independencia dels
adolescents en aquests tipus de families, ja que han d’assumir tasques que
tradicionalment portaven a terme els pares. Anar a comprar menjar per a tota la familia,
comprar-se sols la roba i altres productes diversos, fer-se el dinar o el sopar per a ells o

els germans son activitats més i més freqiients entre els adolescents actuals'®.

192 Dades extretes d’ALBERDI, op. cit., p. 231.

103 ALBERDI, Op. Cit., p. 145-1486.

104 Aquesta idea I’hem trobat refermada a un estudi recent desenvolupat als Estats Units: “On the other
hand, parents’ dual-income status seems to allow teens greater influence for some durable family pur-
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La disminucidé del temps que els pares dediquen als seus fills sovint es
tradueix, a un nivell simbdlic, en un increment del consum destinat als fills o en

I’augment de la capacitat de consum d’aquestos

Un altre efecte que sovint es produeix en les families monoparentals i en les
families on treballen els dos progenitors és la substitucié simbolica del temps que el
pare/mare separat o el pare/mare treballador no pot dedicar al seu fill per I’adquisicié de
béns o serveis o la facilitacio de diners; és a dir, una manca de dedicacio se substitueix
per un augment del consum dedicat al nen o I’adolescent o per un augment de la
capacitat de despesa de I’adolescent. En el decurs de la nostra investigacido vam
entrevistar una noia de catorze anys el pare de la qual, que només la veia un cap de
setmana cada quinze dies, anava invariablement amb ella a comprar a uns grans
magatzems i la deixava triar sempre el que més li agradava, independentment del seu
preu. EI mateix pare li havia anat comprant una tele, un video i un ordinador que ella

tenia a la habitacié del pis on vivia amb la seva mare (entrevistada n° 42).

chases but not for self-purchases (where their influence is already substantial). These effects are espe-
cially relevant for products teens care about (e.g., stereos) or use often (e.g., telephones). This may occur
through parental delegation, which may also affect the purchases for many other products, such as gro-
ceries. (...) Another factor of interest to this topic is the effect of single-parent households, estimated to
represent over 15 percent of households nationally. Because less than 10 percent of our adolescents came
from single-parent households we had an inadequate sample size to study this issue, but parental time
pressure and delegation are likely to be highly relevant for single-parent families” BEATTY, Sharon E. i
TALPADE, Salil, “Adolescent influence in family decision making: a replication with extension”, a
Journal of Consumer Research, volume 21, number 2, september 1994, p 338.
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1.3. LA PUBLICITAT, APARADOR DE LA SOCIETAT DE
CONSUM

Tal com ja hem comentat unes pagines enrera, la publicitat acostuma a ser la part més
visible, amb una preséncia més evident, de la societat de consum. Fins i tot, amb forca
frequiéncia, comentaristes poc rigorosos acaben identificant la publicitat amb la societat
de consum, fent-la culpable directa de totes les disfuncions del sistema economic
capitalista. Pero es tracta d’un error basat en una figura retorica, la sinecdoque, que pren
la part pel tot o el tot per les parts. La publicitat no és més que una part de la
comunicacio, que és un part del marqueting o comercialitzacié dels productes, que €és

només una part del sistema economic desenvolupat.

Sistema economic capitalista/
societat de consum

Comercialitzaci6 de productes

Comunicaci6 de marqueting

Publicitat

Probablement, les raons d’aquesta confusié son dues: la publicitat és el
missatger de la societat de consum, i en té, per tant, una responsabilitat innegable (a
més, historicament, davant de males noticies s’acostuma a descarregar les culpes en el
missatger); i la publicitat, en el seu paper d’estimulador del consum, ha envait tots els

ambits de preséncia humana, convidant aixi a sobrevalorar la seva forca'®.

1051 a sobrevaloracié de la publicitat provoca afirmacions excessives fins i tot en alguns estudiosos
d’aquest fenomen: “Estamos pasando de una sociedad de produccion a una sociedad de consumo y de
ésta a una sociedad de la comunicacion, en donde la publicidad, absolutamente legitimada, organiza y
controla toda la estructura social” (GONZALEZ MARTIN, Juan A., “La comunicacion publicitaria”, a
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La publicitat envaeix lenta pero inexorablement més i més espais de la vida de
les persones. Dos casos que han estat forca polemics darrerament son la col-locacio de
cartells als ascensors previ pagament a la comunitat de propietaris o la utilitzacio
massiva de material didactic financat per empreses multinacionals, amb greus

esbiaixaments en els continguts, a les escoles primaries i secundaries dels Estats Units.

A casa nostra, la darrera controversia va sorgir un cop acabada la redaccid
d’aquest treball, al febrer de 2000, i va ser la publicacié d’un llibre de text per a ’ESO,
de I’assignatura de Ciéncies Socials, per una editorial prestigiosa i coneguda,
Barcanova, on s’ensenyava geografia a partir de les ambientacions exotiques de Port

Aventura, convidant, en acabar el crédit, a fer una visita a aquest part tematic.

No és menys veritat que I’activitat publicitaria ha experimentat un creixement
extraordinari en els paisos desenvolupats (en el cas d’Espanya ha passat d’una inversio
de 81.900 milions de pessetes a 1979 —segons fonts de J. W. Thompson- a una inversio
de 1.321.886 milions de pessetes a 1997 -segons fonts d’Infoadex) i aixo ha contribuit a

fer d’ella un aspecte quotidia de la nostra existéncia.

Definici6 de publicitat

De definicions de publicitat podem trobar, és clar, moltes i sobretot divergents,
segons es realitzin des d’ambits cientifics diversos o des d’interessos ideologics
determinats. Sembla logic, pero, que comencem per les definicions de publicitat que fan
els investigadors tedrics d’aquesta disciplina, deixant de banda les dels mateixos
publicitaris, que, en general, només son vehicles per a I’exaltacié de la qualitat i
importancia de la feina particular de cadascun d’ells. Abans, tanmateix, reproduirem
I’explicacié normativa, la que fa la Ley General de Publicidad:

[Publicidad es] toda forma de comunicacion realizada por una per-
sona fisica o juridica, publica o privada, en el ejercicio de una activi-
dad comercial, industrial, artesanal o profesional, con el fin de promo-
ver de forma directa o indirecta la contratacion de bienes, muebles o

inmuebles, servicios, derechos y obligaciones'®.

GONZALEZ MARTIN, Juan A., ZUNZUNEGUI, Santos i OLEAGA, Ricardo, La publicidad, desde el
consumidor, Eroski, Elorrio, 1991, p. 15).

106 | ey 34/1988, de 11 de noviembre, general de publicidad, Boletin oficial del Estado, nim, 274, de 15
de noviembre de 1988, art. 2.
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Com podem veure, se centra en la naturalesa de la publicitat (comunicacid, no
unicament informacid), en I’emissor i en el seu objectiu (la promocié de la
comercialitzacid). M. Herreros analitza aquest objectiu i en destria tres aspectes
complementaris:

En primer lloc, la publicitat informa de I’existencia en el mercat de
productes i serveis determinats. En segon lloc, estableix diferencies en
posar en coneixement de la demanda les caracteristiques que
distingeixen un producte d’un altre. Finalment, la comunicacié
publicitaria, en cada cas, percaca la provocacié d’accions de compra
d’un determinat producte o servei, elaborant missatges més creibles,
originals i elogiients que els que promou la competéncia”’.

El mateix autor proposa una definicio exhaustiva de la publicitat que ens sembla
forca aclaridora:

Podem entendre la publicitat, en els aspectes teorico-conceptuals,
com aquella classe de comunicacio col-lectiva que, servint-se de les
técniques artistiques corresponents i de les aportacions teoriques
cedides per les ciencies humanes, crea missatges persuasius per
difondre’ls a través dels mitjans propis i dels de comunicacié de
masses, amb I’objectiu d’influir sobre la totalitat o un segment de
consumidors potencials dels productes o serveis oferts, de tal manera
que les persones sobre les quals incideixen els missatges adoptin una
disposicié favorable en els seus habits de compra o de consum,
tendents a beneficiar la introduccidé, manteniment o augment del
consum, o la utilitzacio dels serveis emparats sota una marca
perfectament identificada que es fa carrec de les despeses originades

per la comunicacié publicitaria'®.

Aquesta amplia descripcid introdueix una serie de novetats respecte al text legal
que val la pena comentar. Recorda les connexions tradicionals i fructiferes que
existeixen entre la publicitat i I’art, ja sigui en I’aspecte grafic, musical, visual o textual;
fa esment de la capacitat sincrética de la publicitat en incorporar a la seva practica els
avencos teorics de disciplines com la sociologia o la psicologia; parla d’un aspecte
fonamental oblidat per la LGP, el dels mitjans de difusio de la publicitat, i estableix una
valuosa diferenciacié entre els mitjans propis i els mitjans de comunicacio de masses; es
refereix, com no ho feia tampoc la LGP, al productes de I’activitat publicitaria, i els
caracteritza com missatges persuasius; inclou el concepte de segmentacié de mercats,

imprescindible en la publicitat moderna; descriu els efectes esperats d’una manera més

97 HerREROS, Mario, op. cit., p. 7.
1% HerREROS, Mario, op. cit., p. 17.
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detallada i exacte, ja que no es refereix en general a la promocio de la contractacio sind,
de forma especifica, a la consecucid d’una disposicié favorable als productes o serveis;
i, per altim, introduint un altre punt cabdal que havia estat omes a la LGP, especifica
que els missatges publicitaris son responsabilitat de la marca publicitada, que és qui es

fa carrec de les despeses.

Aquesta definicid, com hem pogut veure, abraca els aspectes més rellevants de
I’activitat publicitaria, des d’un punt de vista descriptiu. Altres intents d’explicacid
assajats des de la investigacio publicitaria ens semblen molt menys Utils i aclaridors. En
reproduim tres en nota, Unicament a titol d’exemple; el primer, un classic, la famosa
proposicio Unica de Reeves; el segon, una definicié semiologico-critica, de Gonzalez

Martin; el tercer, una de diccionari, a carrec de T. Vinyes'®.

Un punt que és necessari remarcar €s que bona part d’aquestes comunicacions
(LGP) o d’aquests missatges es difonen a través dels mitjans de comunicaci6 de masses,
de manera que entre aquests i la publicitat s’estableix una relacié simbiotica amb
implicacions forca complexes. Pero, tot i ser el sistema més visible socialment, no és el
sistema més important des d’un punt de vista quantitatiu, ja que la inversié publicitaria
en mitjans no convencionals (promocions, publicitat directa, patrocini, relacions
publiques, etc.) supera any rera any la inversié en mitjans convencionals (televisio,

premsa, radio)'*°.

Ja apuntavem a la introducci6 d’aquest apartat la insistencia de molts teorics de
la publicitat en situar aquesta en el lloc que li correspon, subordinada a la planificacid
del marqueting i als seus objectius. EI marqueting, segons aquesta idea, disposaria de
quatre grans arees de decisio: el producte, el preu, la distribucio i la comunicacié. Dins

d’aquesta darrera s’inseriria, com una técnica més, encara que amb molta importancia,

109 «“pyplicidad es el arte de llevar una proposicion de ventas tnica a la mente de la mayoria del ptblico al
minimo costo posible” (REEVES, Rosser, La realidad en la publicidad, Sever-Cuesta, Valladolid-Madrid,
1964, p. 152); la publicidad es “una actividad comunicativa mediadora entre el mundo material de la
produccion y el universo simbolizado del consumo, que permite que los anunciantes, merced al desarrollo
de un lenguaje especifico, creen demanda para sus productos, pudiendo no solo controlar los mercados,
sino incluso prescindir de ellos” (GONzALEZ MARTIN, Juan Antonio, Teoria general de la publicidad,
Fondo de cultura econémica, Madrid, 1996, p. 5); “Publicitat: Conjunt de técniques dins del marqueting
encaminades a difondre missatges comercials d’un producte o d’un servei determinat, per tal d’aconseguir
la persuasié del potencial consumidor” (VINYES, Toni, Guia practica de la publicitat, Columna,
Barcelona, 1994, p. 190).
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la publicitat. Aixo, per una banda, ha servit per a alleugerar I’excessiva responsabilitat
que massa sovint es descarregava sobre I’activitat publicitaria com a causa principal de
I’evolucio de les vendes (des d’aquesta nova perspectiva constituiria Unicament un
factor més) i com a desencadenant de tots els mals aparellats a la societat de consum
(des d’aquesta nova perspectiva, la publicitat representaria el paper d’un mer instrument
en mans de les decisions economiques i de marqueting). Per una altra banda, ha servit
per a centrar el negoci publicitari i fer-lo adonar que ha de treballar sota una direccio
fixada per objectius empresarials a llarg termini i aprofitar totes les sinergies que

I’activitat de la marca pugui generar.

Des de la perspectiva economica, la publicitat s’ha vist sovint com un
mecanisme d’impulsié general de la demanda a través de la informacié dels avantatges
dels productes i serveis i de la fiabilitat de les marques i les empreses, paper en el qual
compta amb I’ajut decidit dels mitjans de comunicacié (en simbiosi a qué féiem
referéncia abans). Com expliquen Robinson i Eatwell:

Con el fin de asegurar un mercado en expansion para los articulos
de consumo en general, la prensa y los medios de comunicacién de
masas (cuya principal fuente de ingresos es la publicidad) estan

dedicados a mantener la atmésfera general de entusiasmo por nuevas

compras y de prestigio inherente a los bienes que se poseen™*.

Més recentment, també des de la seva funcié economica, s’ha destacat el paper
de la publicitat com creadora d’una diferenciacid subjectiva i simbolica de marques que,
objectivament, ofereixen productes molt semblants. Es el que s’anomena
homogeneitzacio de la produccid, consequéncia del progrés tecnologic, perd que resulta

un greu problema per a la comercialitzacio dels productes.

Un altre efecte economic secundari és que I’accié de la publicitat acostuma a
permetre un major preu en aquelles marques que disposen d’un gran pressupost destinat

a comunicacio, a la vegada que els serveix de barrera d’entrada per a noves marques

19 "any 1997, segons fonts d’Infoadex, els mitjans no convencionals van atraure el 51,1% de la inversié
publicitaria en Espanya.
1 RoBINSON, Joan, i EATWELL, John, op. cit., p. 238.
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competidores™?. Pel que fa a les empreses, la publicitat també es pot entendre com un

dret relacionat amb la llibertat d’empresa dins del marc de I’economia de mercat.

Des de la nova concepci6 economica, s’ha produit un gir radical en I’orientacid
de la comercialitzacié dels productes: ara s’ha entes que qui ha d’establir les linies
basiques en la comercialitzacio de productes i serveis és el consumidor. Per tant, el
coneixement del consumidor constituira una de les necessitats fonamentals i un dels
interessos primers també per a la publicitat. D’aqui, segons explicavem a I’apartat 0.1.,
sorgeix el segon dels objectius principals del treball present. Com ja va argumentar
clarament fa pocs anys M. Herreros:

La publicitat, com a instrument al servei de la comercialitzacio
moderna, ha de conéixer els mecanismes conductuals que originen el
comportament de consum. Aquest coneixement proporciona elements
imprescindibles per a la correcta estructuracid persuasiva dels
missatges publicitaris, i aixi en facilita la consecucio dels objectius
marcats, es a dir: la comercialitzacié més efica¢ d’uns béns i serveis

determinats'®,

A favor i en contra de la publicitat

Des de I’ambit de la defensa dels consumidors, es formulen queixes constants en
contra d’una utilitzacid incorrecta de I’activitat publicitaria o en contra de la publicitat
en general™*. Quant a I’utilitzacié incorrecta de I’activitat publicitaria podriem dir que
es concreta en les denuncies contra la publicitat il-licita, que agrupa, segons va definir la
Llei General de Publicitat, la publicitat contraria a la dignitat de la persona i els drets
constitucionals, la publicitat enganyosa, la publicitat deslleial, la publicitat subliminar i
la que infringeixi normatives especials de productes determinats (com ara les
prohibicions o restriccions de publicitat de tabac o begudes alcoholiques), a les quals
s’hauria d’afegir la publicitat que no es presenta com a tal (amb casos molt discutits

com, per exemple, el product placement).

112 Quant a la relacid entre inversié publicitaria i major nivell de preus, aquest efecte és negat per alguns

estudiosos de la publicitat, mentre que altres el defensan, fins i tot amb exemples (v. LEON, José Luis, Los
efectos de la publicidad, pp. 80-85). En referéncia al dilema de si la publicitat fomenta o dificulta la
competencia, podem consultar LEON, José Luis, op. cit., pp. 161-170.

13 HERREROS, Mario, op. cit., p. 146.

114 podem veure, al respecte, el resum que en fa OLEAGA, Ricardo, “Aportacién consumerista a la
publicidad”, a GONZALEZ MARTIN, Juan A., ZUNZUNEGUI, Santos i OLEAGA, Ricardo, La publicidad,
desde el consumidor, Eroski, Elorrio, 1991, pp. 97-101.
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Pero també, com ja hem apuntat, els consumidors particulars o les seves

organitzacions formulen un seguit de critiques contra la publicitat en general, que

podriem resumir, per no estendre’ns massa, en quatre punts:

a)

b)

la publicitat, en comptes d’informar, sedueix i desinforma, les
caracteristiques dels productes han deixat de ser arguments de venda i han
estats substituides per arguments emocionals i per referéncies simboliques.
Aix0, en bona mesura és aixi, perdo no s’ha d’oblidar que I’objectiu de la
publicitat no és la informacio, sind la persuasio. Fins i tot es pot demostrar
que els suposats mitjans d’informacié segueixen cada cop més aquesta
tendencia;

provoca un efecte de cansament per I’excessiva presencia en els mitjans de
comunicacio. No es tenen en compte, a I’hora de fer aquestes critiques, tres
assumptes essencials: 1) la publicitat financia els mitjans, I’existéncia dels
quals seria forca complicada sense ella; 2) la qualitat artistica de la publicitat
acostuma a ser molt elevada, i aconsegueix que a bona part de la gent li
agradi veure els anuncis; 3) la saturacié és un greu enemic per a la propia
publicitat, que intenta, per benefici propi, establir mecanismes que la regulin;
influeix en els continguts dels mitjans de comunicacié; és aquesta una critica
cada cop més comd, ja que, en adonar-se I’opini6 pablica de la importancia
del finangament publicitari en els mitjans, comenca a plantejar-se fins a quin
punt aquests es comporten de forma independent no sols del poder politic,
sind també del poder economic exercit a traves de les empreses. J. L. Ledn
apunta que els mecanismes d’influencia de les marques comercials sobre el
contingut dels mitjans de comunicacié son basicament tres: 1) I’autocensura
dels mitjans davant informacions o opinions que perjudiquin els interessos
dels anunciants, 2) la seleccid, per part dels anunciants, de mitjans afins en el
pressupost publicitari, i 3) les represalies concretes. Comenta a més alguns
exemples, com el favoritisme de Renfe pel Diario 16 en les inversions
publicitaries entre 1990 i 1994, I’enfrontament del sector farmacéutic nord-
america amb els editors del New York Times o la politica d’imatge de Procter
& Gamble:

El mayor anunciante del mundo, Procter & Gamble, mantiene
una detallada politica de imagen en la seleccion de sus medios pu-
blicitarios, rechazando aquellos programas que “ofendan a cual-
quier organizacion comercial”, que “denigren a los representantes
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de fuerzas sociales positivas como militares, ministros de culto y
hombres de negocios”, asi como aquello que ataque “la concepcion
basica del American way of life” y programas sobre “aborto, lo
oculto, programas confesionales y programas que denigren la reli-
gion”. El resultado de ésta y otras politicas es la tendencia de los
medios a disefiar programas seriados que no sean ofensivos o que
generen inquietud. Los anunciantes prefieren que sus anuncios se
incluyan junto a programas ligeros, de entretenimiento, “felices” y

ademas que las series televisivas presenten un modo de vida de cla-

se acomodada®*®.

d) crea estereotips i difon una escala de valors encerclada en els habits
consumistes. Es aquest un efecte secundari de la publicitat que fins i tot han
arribat a admetre alguns publicitaris, com Joan Costa:

Difundiendo productos, [la publicidad] inyecta valores a la so-

ciedad; propagando marcas, propaga modelos de conducta; espar-

ciendo informacién, impone cédigos manipulatorios*®.

Connectada amb aquesta critica s’inclou la suposada culpabilitat de la
publicitat en la discriminaci6 de la dona, en I’establiment d’un culte exclusiu
a I’éxit, la propagacié de I’anoréxia, la incitacié dels joves a I’alcohol i el
tabac, la incitacié dels nens al consumisme, i un ampli seguit de problemes.
Davant d’aquestes condemnes, la major part de publicistes assegura, pero,
que la publicitat no pot crear habits nous, sind aprofitar els ja existents i que,
a la fi, el seu treball no és canviar la societat per millorar-la, sind vendre
productes i serveis. El que si sembla més justificat és admetre el judici
d’alguns sociolegs, que afirmen que la publicitat és una forca conservadora,
que col-labora en la reproduccid de la societat. Segons la nostra opinid, no
obstant, si la publicitat contribueix a fomentar un determinat tipus de valors
no és tant per la potenciacié d’un model de comportament, el consumista,
com pel fet que aquest es presenta practicament com el model Unic, ocultant

altres models existents i altres models possibles.

Relacionada amb aquest darrer punt, trobem la discussio frequent de si la
publicitat és capac de crear, amb I’Gnic instrument de la seva forca comunicadora, estils
de vida i habits de consum nous, o si només és capag d’avancar-los o ni tan sols aixo, i

es limita a reproduir els habits, estils i valors ja previament existents. Per a la majoria de

151 EoN, José Luis, op. cit., p. 205.
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publicitaris, només reprodueix: “La veritat és que la publicitat es limita a donar fe de la
realitat, com ho faria un testimoni o, en certs aspectes, com actuaria un joglar modern:
divertir I’auditori amb belles histories extretes de la vida quotidiana™’. Per a molts
sociolegs critics, en canvi, la publicitat arriba a establir pautes de conducta i formes de
pensar que, gracies a la seva immensa capacitat de seduccié —gairebé hipnosi- acaba
imposant a tota la societat. Probablement molt anunciants estarien contentissims de

creure aquesta hipotesi.

Totes aquestes critiques se senten sovint als mitjans de comunicacié -jels
mateixos que es financen amb la publicitat!- i generen un estat d’opinié contrari a la
publicitat, que sovint és titllada de manipuladora, enganyosa, discriminadora,
reaccionaria, etc. Degut a tot aixo0, la gent acostuma a tenir sentiments adversos a la
publicitat en abstracte, tot i que quan es parla de la publicitat en concret, dels anuncis,
les actituds acostumen a ser més positives. Com diu J. L. Leon:

La opinidn puablica es francamente negativa hacia el conjunto del
fendmeno publicitario, basandose principalmente en estas dos caracte-
risticas: el engafio y la interrupcion irritante de los programas; sin em-
bargo, esta general actitud negativa no se corresponde con el hecho de
que las marcas mas anunciadas resultan con frecuencia las mas vendi-
das, y sobre todo con el hecho de que muchos anuncios realmente
gustan al publico(...). Es llamativo que mientras las encuestas de acti-
tud general hacia la publicidad ofrecen resultados muy negativos,
cuando se pregunta por el agrado hacia anuncios concretos se encuen-

tra que el 51% de los mismos son apreciados realmente®*®,

Aguesta animadversio cap a la publicitat, superficial i mancada de reflexid, no es
produeix, en canvi, d’una forma tan marcada entre la gent jove, probablement pel seu
estil de vida més d’acord a la imatge que propaga la publicitat i per la manca de
prejudicis. Pel que fa al cas concret dels adolescents, tractarem aquest tema amb

amplitud al capitol cinque de la tesi.

La funci6 de les marques

116 CosTa, Joan, Reinventar la publicidad. Reflexiones desde las ciecias sociales, Fundesco, Madrid,
1992, p. 14.

Y7 HERREROS, Mario, op. cit., p. 18.

18| EON, José Luis, op. cit., p. 146. Refereix aqui una cita que fa Stapel sobre un estudi de 4.629 anuncis
impressos, en Stapel, J.: “A Brief Observation about likability and interestingness od advertising”,
Journal of Advertising Research, marzo-abril 1994, 79-80.
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La marca, des de fa més de quatre mil anys*'®, ofereix al productor i al fruit del
seu treball estabilitat, i serveix, des del punt de vista del consumidor, com a garantia: els
productes signats amb una marca tenen darrera uns fabricants coneguts que es
responsabilitzen davant qualsevol incidéncia i asseguren un estandard de qualitat

constant.

L’evolucié moderna de I’economia ha provocat, pero, que la marca acabi sent
més important que el propi producte, en tant que aquest pot modificar-se, diversificar-se
o fins i tot desaparéixer, mentre que la marca, com a generador de confianca, es manté
estable. La marca ha variat profundament la seva naturalesa: ha passat de ser una simple
signatura del productor a ser un programa de servei que les empreses ofereixen als

consumidors.

Aix0 I’ha convertit en un dels actius més valuosos i apreciats de les empreses, de
forma que el seu valor ha comencat a figurar en els balangos comptables. La fortalesa de
les marques es considera avui dia que és el resultat d’un treball a llarg termini, on la
publicitat, com a creadora d’una imatge de marca adequada i encertada, representa un
paper clau. S’ha elaborat fins i tot una teoria completa de la identitat de marca, on
aquesta es presenta com el resultat de la conjuncio de sis facetes diverses: el fisic de la

marca, la personalitat, la relacid, la cultura, el reflex i la mentalitzaci¢'?°.

Les funcions actuals de les marques son molt diverses, aixi com també ho sén
les seves categories. Avui es pot parlar de marca producte (quan cada producte de
I’empresa té una marca diferent), marca linia (quan productes fortament relacionats
s’oferten sota una mateixa denominacié de marca), marca gamma (quant els productes
emparats estan relacionats), marca paraigies (una sola marca per0 una comunicacio
diferent per a cada producte), marca font (marques diferenciades a partir d’una marca
mare) i marca garantia (marques diferenciades recolzades per la garantia d’una marca

121

comuna al darrera)". A aquestes s’haurien d’afegir altres tipologies, com les marques

de distribuci6 i les marques generiques o blanques. Com veiem, la varietat és

19 Tal com va poder constatar el propi investigador en el museu d’art micénic d’Iréklion, a Creta, als
atuells i vasos de terrisa d’aquesta cultura, que es va expandir entre els anys 2600 i 1425 abans de Crist, ja
figurava la marca de I’artesa que els havia fet.

120 K APFERER, Jean-Noél, op. cit., pp. 50-56.

121 K APFERER, Jean-Noél, op. cit., p. 159.
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amplissima. Quant als beneficis que produeix la utilitzacio de les marques, Kotler els
sintetitza d’aquesta manera:

En primer lugar, la denominacion de marca hace mas sencillo al
vendedor procesar los pedidos y atender los problemas de reclamacio-
nes. (...) En segundo lugar, la denominacion de marca y su registro
proporcionan la proteccion legal del uso exclusivo, que de otro modo
podria ser copiada por los competidores. En tercer lugar, la denomina-
cion de marca proporciona al vendedor la oportunidad de atraer a un
conjunto de consumidores fiel y rentable. (...) En cuarto lugar, la de-
nominacion de marca ayuda al vendedor a segmentar el mercado. (...)
En quinto lugar, las buenas marcas ayudan a la construccion de la
imagen corporativa.

Resulta evidente que los distribuidores desean denominaciones de
marca, con objeto de conseguir una manipulacion del producto mas
sencilla, identificar a los proveedores, poder determinar los niveles de
calidad e incrementar la preferencia de los compradores. Por su parte,
los consumidores desean denominaciones de marca porque asi se les
facilita identificar la diferencia de calidad entre las distintas marcas y
comprar de una forma mas eficaz*?.

Pel que fa a la relacidé que els adolescents estableixen amb les marques, hem de
recordar el paper destacat que aquestes poden arribar a desenvolupar en la construccio
d’una identitat propia. L adolescent, igual que I’adult, perd en major mesura, utilitza les
marques per demostrar als altres com s6n o, més exactament, com els agradaria ser. El
noi o0 noia que compra una jaqueta de pana i llana marr6 Levi’s no ha escollit només una
peca de roba, sind tot un programa d’actuacio, relacié i identitat. Portar una motocicleta

Honda NSR fa de tu un personatge absolutament diferent de si conduissis una Scooter.

Agquesta forta atraccié dels adolescents per les marques ha cridat tant I’atencio
que ha estat fins i tot batejada amb un nom particular: el marquisme. Qualsevol mare o
pare dels darrers vint anys, per molt modesta que sigui la seva procedencia, arriba a un
punt en qué descobreix, horroritzat, que el seu fill de catorze, deu o fins i tot sis anys
s’oposa radicalment a que se li comprin altres sabatilles d’esport, texans o xandall que

no siguin els de marca més coneguda i, precisament, els de preu més elevat.

La marca, com s’ha senyalat sovint, el que pretén és crear un lligam afectiu entre
el producte i el possible comprador. No es tracta de demostrar objectivament les virtuts

del producte, sin6 d’aconseguir que el consumidor tingui cap a la marca un sentiment de

122 KOTLER, Philip, Direccién de marketing, Prentice Hall, Madrid, 1992, p. 490.
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fascinacio o admiracid. Aix0 es pot apreciar, especialment, en aquelles categories de
productes i serveis que menys es poden diferenciar per les seves caracteristiques
intrinseques, que son aquells més subjectes a fendomens com la moda. Es a dir, en
categories molt relacionades amb els joves i adolescents: roba, sabatilles d’esport,
refrescos, tabac, etc. Els adolescents, a més, son molt més sensibles a aquests intents de
les marques de crear lligams afectius, i els serveixen per reforgar la seva vacil-lant
estabilitat emocional i per a afirmar, davant els altres i davant ells mateixos, la fortalesa
de la seva individualitat mitjancant la simbdlica transferéncia del caracter, propietats i

virtuts de les marques que duen cap a la seva persona.
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1.4. L’EDUCACIO DEL CONSUMIDOR

EI consum, com ja hem pogut veure, és un fenomen complex, que actua sobre tots els
individus de les societats desenvolupades, al llarg de tota la seva vida, i que influencia i
determina la gran majoria dels seus actes, des dels més quotidians i rutinaris fins als
més transcendents. Per0 ningld neix sabent comportar-se com a consumidor, €s una
questio que s’apren al llarg dels anys, durant els processos de socialitzacid que
transformen el nadd en una persona adulta capa¢ d’incorporar-se activament a la

societat que li ha tocat viure.

El concepte de consumidor és un concepte dificil de delimitar, com ho era el de
consum. En un sentit restringit, podem definir consumidor com la persona que adquireix
béns o serveis, bé pel propi Us o per la casa, bé per a un familiar o una altra persona.
Tambe es pot entendre com consumidor tota empresa o institucio que necessiti comprar
productes o serveis per al seu funcionament. Els primers serien consumidors personals,
els segons, organitzacions consumidores. EI matis de diferenciacio entre consumidor i
usuari seria que el consumidor compra un producte, mentre que l'usuari compra un
servei. La Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios ho entén en un
sentit més restringit, i defineix, en l'article 1, com a consumidors i usuaris:

les persones fisiques o juridiques que adquireixen, utilitzen o
gaudeixen com a destinataris finals béns mobles o immobles,
productes, serveis, activitats o funcions, qualsevol sigui la naturalesa
publica o privada, individual o col-lectiva dels qui els produeixen,
faciliten, subministren o expedeixen. No tindra la consideracio de
consumidor o usuari qui sense constituir-se en destinatari final,
adquireixi, emmagatzemi, utilitzi o consumeixi béns o serveis, amb la
finalitat d'integrar-los en processos de produccio, transformacio,
comercialitzacié o prestacio a tercers.

Les caracteristiques dels consumidors estan en constant evolucié -i aixo ho
saben de cert les empreses d'investigacié de mercats. La tendéncia evoluciona cap a
postures meés actives a mesura que va madurant la societat de consum. En el seu origen,
quan un pais accedeix a I'Orbita consumista, els consumidors son avids de participar en
aquesta nova situacio, no cal esmercar massa esfor¢ en animar-los a comprar, i la seva
tria ve molt motivada pel reflex que la publicitat els suggereix. S6n consumidors

entusiastes -només limitats per la seva capacitat adquisitiva- i poc exigents.



102 1. Introducci6

Més endavant, a mesura que la societat de consum va madurant, els consumidors
es tornen més reticents, més reflexius i, alhora, més actius. Ja no accepten qualsevol
producte pel fet de ser nou, sind Unicament si ofereix millores qualitatives reals.
S'organitzen les associacions de consumidors i s'estructuren les primeres reclamacions o
protestes col-lectives -com va succeir recentment a Europa contra els productes
francesos, contra la multinacional Shell o contra la carn de vedella britanica. Podriem
dir que el consumidor descobreix mica en mica quina és la seva forca i la seva

importancia.

L'educaci6 del consumidor es fa necessaria com a estimul d'aquesta evolucio cap
a actituds més actives i conscients. Com afirmen L. M. Alvarez i M. N. Alvarez: “El
éxito de los planteamientos consumistas estd basado en el desconocimiento por parte de
los consumidores del lenguaje que utilizan para convencerle”?. No es tracta -s'ha dit ja
sovint- d'oposar-se a un model de societat -la societat de consum, fruit del sistema
economic capitalista- que, tot i les seves mancances, és I'lnic que tenim: es tracta de
millorar aquest model, de redrecar les seves disfuncions i protegir-se dels seus abusos.
L'educacié del consumidor no esta tampoc pas lluny de I'adagi grec al fronté del temple
d'Apol-lo a Delfos: "Coneix-te tu mateix". Cal coneixer els mecanismes de la societat de

consum per a comprendre la major part dels nostres actes, col-lectius i individuals.

Com ja hem dit, tots som consumidors, pero cap de nosaltres va néixer sabent
que volia dir aix0. Tots, per a arribar a comportar-nos amb eficacia en aquesta esfera de
la vida, hem passat per un procés d’aprenentatge, mes desapercebut que conscient, més
casual que deliberat, més dispers que organitzat, un procés d’aprenentatge social que,
tanmateix, es produeix sempre efectivament. En paraules de Brée:

Nadie nace siendo consumidor, sino que nos hacemos consumido-
res; aungue en el origen exista previamente una necesidad, la voluntad
de obtener productos tampoco es algo innato en el nifio, sino algo que
resulta de un proceso social y cultural. En realidad, los nifios iran to-
mando conciencia poco a poco, viendo actuar a sus padres 0 viendo
las emisiones televisadas, del hecho de que la posesion de un producto
constituye muchas veces para ellos una respuesta apropiada a la emer-

gencia de un deseo™”.

122 ALvAREZ, Luis M. i ALVAREZ, M. Nieves, El consumo va a la escuela, Laia, Barcelona, 1988, p. 13.
124 BReE, Joél, Los nifios, el consumo y el marqueting, Paidés, Barcelona 1995, p. 247.
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Es produeix, doncs, sempre una socialitzacio, més voluntaria o0 més encoberta,
del consumidor. La socialitzacio del consumidor ens sembla un concepte util, pel fet
que dona nom a un procés que, d’altra manera, podria passar desapercebut. Una
definicié succinta del terme, que ha arribat a popularitzar-se forca entre els
investigadors durant els anys 90, podria ser la seglient:

La socializacion del consumo es definida como el proceso por el
cual los jovenes adquieren habilidades, conocimientos y actitudes re-
levantes para su funcionamiento como consumidores en el mercado*®.

El terme procedeix d’un célebre article de Scott Ward titulat “Consumer
socialization”, en el n® 2 del Journal of Consumer Research, de 1974. En aquest article,
que va desencadenar tot un seguit d’experimentacions i debats teorics a I’entorn del
tema, Ward es queixava de la poca atencio prestada pels investigadors del marqueting i
el consum al comportament dels consumidors joves, i defensava la seva importancia en
tant que permet predir el comportament adult, permet desenvolupar programes publics
d’educacio i serveix com a ajut molt valués a I’aplicacié de plans de marqueting
adrecats als meés joves. L autor definia la socialitzacio del consumidor com

processes by which young people acquire skills, knowledge, and

attitudes relevant to their functioning as consumers in the

marketplace®?.

En aquest estudi primerenc, Ward feia un resum dels treballs que fins aleshores
havien abordat aquests aspectes de I’estudi del consumidor, i assenyalava quatre agents
principals de la socialitzacié del consumidor jove: la familia, I’escola, els companys
(peers) i els mitjans de comunicacié. Tanmateix, defensava que aquest aprenentatge és
basicament social, i que es desenvolupa més per processos d’observacio i imitacié que
per un entrenament intencionat i sistematic. El paper educatiu en aquests temes dels
pares li semblava llavors, com ens sembla avui a nosaltres, més ocasional que
sistematic. Sostenia la seva argumentacio amb les dades d’una enquesta realitzada a sis-
centes mares:

Consumer socialization processes would seem to proceed more
through subtle interpersonal processes than through direct, purposive
“consumer training” in families or schools. Ward and Wackman

125 | EON, José Luis i OLABARRI, Elena, Conducta del consumidor y mérketing, Deusto, Bilbao, 1991, p.
214.

126 \W ARD, Scott, “Consumer socialization”, a The Journal of Consumer Research, volume 1, number 2,
september, 1974, p. 2.
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(1973) interviewed over 600 working and middle-class mothers of
kindergarten, third and sixth grade children, and found that purposive

consumer training by parents occur infrequently*?’.

El paper dels pares sembla avui que no ha canviat gaire, i que s6n poc conscients
de la importancia que I’educacio6 del consumidor tindra al Ilarg de la vida dels seus fills.
Pel que fa a I’escola, la situacid no és que sigui molt més optimista, ja que els
programes d’educacidé del consumidor no s’han fet el lloc que necessitarien en el
curriculum dels centres educatius'?®. Com reconeix McNeal, un punt basic és la manca
de preparacid per part dels mateixos professors:

Some parents, educators, and lawmakers feel that the education
system must assume more of the responsibility for teaching children to
be consumers. Today, therefore consumer education is often taught in
kindergarten and throughout the primary and secondary grades. But it
is often done much like parental instruction —on a hit-or-miss basis.
Some states —Illinois, Michigan, and Hawaii, for instance- have some
mandatory consumer education, others have encouraged it through
legislative resolutions, and some just teach it because it seems right.
Usually it is not systematic, as was recommended by the White
House’s Special Assistant for Consumer Affairs i the 1970s, it is not
consistent from school to school, and it is not seen as important by a
large number of school officials or parents. There is, in fact, little
teacher preparation for it. More will be said about consumer education
throughout the chapters of this book. For now, as we discuss how
children learn to be consumers, it is important to point out that their
learning is more incidental than intentional even though becoming a

consumer is basic to our way of life'?.

La situacié de I’educacio del consumidor a I’ensenyament a Catalunya pot ser
que hagi millorat una mica d’uns anys enca, gracies a esfor¢os puntuals, pero aquests
sembla que sovint es queden sense gaire aplicacié generalitzada. Dos d’aquests esforgos
—que comentarem més endavant- han estat I’establiment dins del sistema educatiu d’un
eix transversal del consum i la inclusio, dintre del curriculum opcional de I’educacio
secundaria, d’alguns credits variables com el dedicat a la publicitat o a les matematiques

del consumidor.

27 \WARD, op. cit., p. 7.

128 Un repas historic dels inicis de I’educaci6 del consumidor a Europa i Espanya el podem trobar a
ALVAREZ i ALVAREZ, op. cit., pp 22-28.

129 McNEAL, op. cit., p. 9.
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Necessitat d’'una educacioé del consumidor

Un moment clau per a la socialitzacié del consumidor i per a abordar la seva

educacio és, evidentment, I’adolescéncia, ja que aquest és el moment en que la persona

experimenta els primers contactes directes, autonoms i reals amb el fenomen del

consum. Tanmateix, en aquestes primeres aproximacions, els nois i noies solen sentir-se

forca desorientats. Recorren llavors a I’ajut o el consell dels companys o companyes o,

menys freqlentment, dels seus pares. Aix0 és degut a que la societat no té consciéncia

encara que s’ha d’ensenyar a ser consumidor, que ha de facilitar als seus membres un

aprenentatge complet sobre aquest aspecte. Aixi com ja s’ha assumit, per part de les

families i de I’escola, que cal proporcionar als infants una educacioé en temes com la

sexualitat o la circulacid, per posar dos exemples, el consum encara no ha assolit

I’atencio que mereix.

De motius, al nostre entendre, n’hi ha tres de principals:

a)

b)

el consum és una realitat omnipresent, i per tant no resulta facil ser-ne
conscient dels seus mecanismes o de la seva importancia, ni pensar que
podria organitzar-se d’una altra manera que I’actual;

el consum és un fenomen complex, la naturalesa del qual no ha estat
determinada encara amb claredat degut a les mdltiples implicacions
historiques, economiques, sociologiques, psicologiques, etc.;

les institucions puabliques que haurien de col-laborar amb decisié en el
foment d’una socialitzacié del consumidor generalitzada, activa, critica i
profunda, no hi estan gaire interessades, probablement perqué un consumidor
més format és un consumidor menys mal-leable. Prova d’aquesta manca de
cura institucional podria ser, per exemple, I’escassissima aplicacié del punt 2
de I’article 51 de la Constitucio, que diu:

Los poderes publicos promoveran la informacion y la educacion
de los consumidores y usuarios, fomentaran sus organizaciones y
oiran a éstas en las cuestiones que puedan afectar a aquéllos, en los
términos que la ley establezca.

o0 de Ilarticle 17 de la Ley General para la Defensa de los Consumidores y
Usuarios, que diu:

Los medios de comunicacién social de titularidad publica
dedicaran espacios y programas, no publicitarios, a la informacién
de los consumidores y usuarios. En tales espacios y programas, de
acuerdo con su contenido y finalidad, se facilitara el acceso o
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participacion de las asociaciones de consumidores y usuarios y
demas grupos o sectores interesados, en la forma que
reglamentariamente se determine por los poderes publicos
competentes en la materia.

Prova d’aquesta manca d’atencié institucional podria ser també la
integracio, I’any 97, pel govern de la Generalitat, del Departament de
Comer¢, Consum i Turisme en el d’Industria, passant a nomenar-se
Departament d’Industria, Comerc i Turisme, i desapareixent aixi qualsevol
referéncia al consum i sotmetent els seus interessos, almenys nominalment,
al de les industries, o les reticéncies de I’Estat espanyol a crear un consell de
I’audiovisual, a imitacio d’altres paisos europeus, que vetlli per la defensa
dels consumidors en tot allo que fa referéncia als mitjans de comunicacié

audiovisuals.

Malgrat totes aquestes dificultats, el sistema educatiu ha d’intervenir
necessariament en la socialitzacié del consumidor. Segons R. M. Pujol, davant la
necessitat d’una educacié del consumidor, poden presentar-se quatre postures

diferenciades™:

a) la postura liberal, que parteix de lI'acceptacié del funcionament de la societat
de consum i tant sols s'ocupa del desequilibri entre productors i consumidors.
L'educacio del consumidor hauria d'aconseguir que aquest utilitzés els seus diners de la
millor manera;

b) la postura reformista, que considera que hi ha certes actituds, com el
consum pel consum, que s'haurien de corregir. D'una manera més critica, postula
I'analisi de les situacions de consum i propugna un replantejament dels habits
quotidians;

c) la postura responsable, per a la qual el consum no és només una accio
individual, sind6 que pertany a l'ambit de la responsabilitat social. L'educacio del
consumidor hauria de servir per a dotar-lo d'elements que el responsabilitzessin de les
conseqiencies de les seves actuacions a nivell social i mediambiental;

d) la postura radical, que considera la societat de consum una societat injusta,

que permet I'explotacié de la majoria per part d'uns pocs. EI consumidor ha de ser

130 pyjoL, Rosa M., Educacién y consumo. La formacién del consumidor en la escuela, ICE-Horsori,
Barcelona, 1996, pp. 35-36.
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conscient del seu paper en aquesta estructura i ser capa¢ d'emprendre les accions socials

i politiques que es derivin de les seves idees.

Aquest treball d'investigacid parteix d'una posicié intermedia, propera als
plantejaments reformistes i responsables, perd que no comparteix les tendéncies mes
moderades ni les tendencies més radicals. El sistema d’ensenyament hauria d’acceptar,
al nostre entendre, aquesta perspectiva, i prendre mesures concretes per tal d’assumir
eficagment la seva responsabilitat en la formacié dels futurs consumidors. Aquesta
responsabilitat que, en la practica, s’acostuma a oblidar, es troba, a més, perfectement

delimitada al marc legislatiu del nostre pais.

Espanya va ser el primer estat en reconéixer els drets dels consumidors en la

seva Constitucio™

, concretament a I’article 51, que, segons hem pogut veure, feia
mencio expressa de I’educacio. Posteriorment, desenvolupant aquest dret reconegut a la
Constitucid, la Ley General para la Defensa de los Consumidores y Usuarios, de 1984,
establia, en el seu article 18, punt 1, com objectius de I'educacio del consumidor:

a) Promoure la major llibertat i racionalitat en el consum de béns i en la
utilitzacio de serveis.

b) Facilitar la comprensio i utilitzacio de la informacioé a qué es refereix el
capitol IV. [Aquest capitol parla del dret del consumidor a la
informacié verag, efica¢c i suficient sobre les caracteristiques
essencials dels productes i serveis i de les oficines d'informacio al
consumidor.]

c) Difondre el coneixement dels drets i deures del consumidor o usuari i les
formes meés adequades per exercir-los.

d) Fomentar la prevencio de riscos que puguin derivar-se del consum de
productes o de la utilitzacio de serveis.

e) Adequar les pautes de consum a una utilitzacié racional dels recursos
naturals.

f) Iniciar i potenciar la formacié d'educadors en aquest camp.

L’educacio del consumidor al nou sistema educatiu

131 Segons noticia extreta d’Alvarez i Alvarez, op. cit., p. 9.
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Com hem vist, encara que en la practica I’aplicacid deixi molt que desitjar, la llei
preveu una educacio del consumidor. I el lloc més idoni per a portar-la a terme és, sens
dubte, I’ensenyament obligatori que s’imparteix a escoles i instituts. Si la finalitat de
I’educaci6 és, com assenyala la Ley Organica de Ordenacion del Sistema Educativo,
aconseguir una “formacio plena”, bé haura de recollir, d’una manera o altra, els mandats
legals que acabem d’exposar, tal i com destaca I’article 18, punt 2, de la Ley General
para la Defensa de Consumidores y Usuarios: “Per a la consecucid dels objectius
previstos en el numero anterior, el sistema educatiu incorporara els continguts en

materia de consum adequats a la formacié dels alumnes”.

A l'actualitat, el sistema d'ensenyament a Catalunya i a I'Estat espanyol viu un
procés profund de renovacid que es coneix com la reforma. Aquest procés va néixer al
principi de la década dels vuitanta, i encara no ha acabat, ja que, tot i la publicacio de la
Ley Organica de Ordenacion del Sistema Educativo (LOGSE) al 1990, la seva aplicacio
no esta previst que conclogui -si els canvis politics ho permeten- fins I'any 2001. La
reforma és el fruit de l'actualitzacio de les propostes educatives a una série de
circumstancies noves, com la democratitzacié del pais, i l'adaptacio de les lleis
educatives a la Constitucid de 1978, que, entre altres novetats, garantia la participacio
de pares i alumnes en la gestio dels centres publics; o el rapid procés de canvi
socio-politic del pais, que havia deixat obsolets alguns dels eixos vertebradors de
I'anterior Ley General de Educacion, de 1970, que va ser, no obstant, la primera
proposta global i coherent de renovacio de I'escola espanyola des de la "Ley Moyano"
de 1857; per altim, els moviments de renovacié pedagogica reclamaven cada cop amb
més forca una participaci6 més activa del professorat en el procés
d'ensenyament-aprenentatge, participacié que s’havia limitat fins aleshores a la de

simple intermediari d'una programacioé decidida de manera uniforme i centralitzada.

La Ley de Ordenacion General del Sistema Educativo (LOGSE) és, doncs, la
segona temptativa en aquest segle d'adequacié del sistema escolar al nou context.
Entremig, l'establiment de la democracia, l'aprovacié de la Constitucio, el
desenvolupament de les autonomies i la integracié en les estructures politiques i
economiques europees havien generat un marc social molt diferent. Els canvis més

importants, estructurals, que introdueix aquesta llei a I'any 1990 son:
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a) augment en dos anys de l'escolaritat obligatoria, que passa d'acabar als
catorze anys a acabar als setze anys, equiparant-se aixi amb I'inici de I'edat
laboral;

b) configuracié educativa de I'etapa anterior a la educaci6 obligatoria, que fins
Ilavors no havia estat ordenada i que, tot i que segueix considerant-se
voluntaria, passa ara a dir-se educaci6 infantil;

c) possibilitat d'intervencio de les administracions autonomiques en el disseny i
aplicacid del nou sistema educatiu, adequant la llei a les seves peculiaritats
especifiques. Aixo permet de fer les modificacions que semblin adequades
en el curriculum, modificacions que, en el cas de les comunitats autonomes
amb plena competéncia en matéria d'educacid, poden arribar fins al 45% del
curriculum;

d) major autonomia dels equips de professors, els quals disposaran de més
capacitat de gesti0 pedagogica, fomentant-se aixi la investigacio i la
professionalitzacid dels docents;

e) classificacid dels continguts de I'ensenyament en tres apartats: continguts de
conceptes, continguts de procediments i continguts de valors, normes i
actituds. Es dona cabuda d'aquesta manera a una idea mes amplia i global de
I'ensenyament, no tan sols centrada en la simple transmissié desideologitzada
d'informacions;

f) establiment d'un tronc comu d'educacié obligatoria fins als setze anys, sense
discriminar prematurament els alumnes capacos d'emprendre estudis
superiors (antic BUP) dels alumnes orientats cap a una preparacio
professional (antiga FP); i

g) remodelacié dels ensenyaments professionals, per tal d'aproximar-los al mon

empresarial i productiu.

El nou sistema educatiu que estableix la LOGSE s'organitza en tres grans blocs:
I'educacié infantil, l'educacié primaria, i I'educacio secundaria. L'educacio infantil
constitueix el nivell educatiu que es preocupa dels nens i nenes des del seu naixement
fins que comencen l'escolaritat obligatoria als sis anys. Es divideix en dos cicles, un
primer cicle dels 0 als 3 anys i un segon cicle dels 3 als 6 anys. Es passa aixi a tenir en
consideraci6 les edats dels 0 als 3 anys, que abans no es contemplaven. L'educacio

primaria comenca lI'educacio considerada com a basica. En aquest nivell es procura que
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els nens i nenes rebin una educacié comuna, organitzada en arees amb caracter global i
integrador. Abraga dels 6 als 12 anys, dividits en tres cicles: el cicle inicial, dels 6 als 8
anys, el cicle mig, de 8 a 10 anys, i el cicle superior, de 10 a 12 anys. A més, com a
novetat destacable, s'introdueixen en aquesta etapa les especialitats de musica, educacio
fisica i llenglies estrangeres. Segueix sent obligatoria i gratuita. L'educacio secundaria
s'organitza en diferents nivells educatius: I'Educacié Secundaria Obligatoria (ESO), el

Batxillerat i la Formacio Professional de Grau Mitja.

L’Educacié Secundaria Obligatoria constitueix, junt amb I'educacié primaria,
I’educaci6 basica i obligatoria que han de rebre tots els nens i nenes de I'Estat. Esta
organitzada en dos cicles, el primer cicle, dels 12 als 14 anys, i el segon cicle, dels 14
als 16 anys. Es obligatoria i gratuita. S'imparteix per arees de coneixement, i introdueix
la planificacio de matéries optatives que el propi alumnat pot triar. Té per finalitat
possibilitar que tots els alumnes puguin accedir als elements basics de la cultura en el
marc d'un desenvolupament personal complet. Segons el Decret 96/1992, de 28 d'abril,
de la Generalitat de Catalunya, publicat al DOGC nim. 1593, de 13.5.92:

En aquesta etapa, els alumnes han d'adquirir els conceptes, les
habilitats, les actituds i els valors que els condueixin a l'autonomia
individual, a la construcci6 de la propia personalitat i a un
autoconcepte positiu, per tal de ser capacos d'assumir els seus deures i
exercir els seus drets. També, en aquesta etapa, s'ha de consolidar la
formacié que permeti als alumnes incorporar-se a la vida activa o
accedir a I'educacio secundaria postobligatoria.

El Batxillerat comprén dos cursos en un cicle Unic, des dels 16 als 18 anys.
S'organitza per materies comuns, matéries de modalitat i matéries optatives. Hi ha
quatre modalitats de Batxillerat: Arts, Ciencies de la Naturalesa i de la Salut,
Tecnologia i Humanitats i Ciencies Socials. No es considera ensenyament basic, i, per

tant, no és obligatori. Desapareix I'antic curs d'orientaci6 universitaria (COU).

La Formacio Professional comprén dos graus: el mitja i el superior. El grau
mitja s'inclou dins l'educacié secundaria mentre que el grau superior es considera
formacio universitaria. La Formacio Professional de grau mitja esta constituida per
arees de coneixements teorico-practiques i el seu curriculum contempla una fase

important de formaciod practica en empreses i centres de treball.
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Els criteris pedagogics basics que sustenten el projecte educatiu de la LOGSE
son els seguents:

L'alumne és el centre de I’aprenentatge. Aixo vol dir que no se'l considera
un subjecte passiu, sind que s'ha de procurar que mantingui una posicio
activa en el procés d'aprenentatge. Per tal d'aconseguir aquesta fita, és
fonamental el treball motivador del professorat. (Potser una de les critiques
més generalitzades a la reforma rau en el fet que fa especial émfasi en la
feina de motivacié per part del professorat i sembla oblidar el component
d'esfor¢ personal que implica tot aprenentatge, tant des d'un punt de vista
tradicional com des d'una optica constructivista).
L'aprenentatge ha de ser global i significatiu. L'alumne no ha d'acumular
coneixements deslligats 0 mancats de referents. Es funci6 del professorat i
del material didactic que s'utilitzi mostrar a I'alumne la interconnexi6 dels
coneixements i la seva aplicacio practica a les situacions quotidianes.
Una concepcio constructivista de I'aprenentatge. L'aprenentatge és un procés
progressiu que es construeix sobre esquemes mentals anteriors. S'ha de
partir sempre del que l'alumne ja coneix, ja per superar-ho, ja per
modificar-ho, ja per contradir-ho.
L'educacio, a més de conceptes, transmet valors. Tota educacio, vulgui o no
vulgui, té una dimensié ética. La LOGSE vol fer explicita aquesta dimensio
etica, per tal d'evitar confusions. L'educacio obligatoria ha de treballar per

formar ciutadans i ciutadanes conscients, solidaris i lliures.

Una de les modificacions més determinants i significatives del nou sistema
educatiu ha estat la nova concepcid del curriculum dels alumnes i la nova distribucio i

organitzacio de les materies.

Pel que fa a la decisié del que s'ensenya i el que no, per a alguns autors, el
curriculum ha de consistir en coneixements derivats de les disciplines tradicionals, ja
que les disciplines tradicionals sén capaces de presentar els coneixements de la manera
més apta per al proces d'ensenyament-aprenentatge. L'educacio hauria de concebre's
com una recapitulacio dels processos de recerca que han portat a construir els blocs de

coneixement organitzats en disciplines.
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Aquesta visié resulta, no obstant, un xic conservadora i tradicionalista,
condemnant l'escola a caminar sempre quatre passes més enrere que la realitat. Des dels
plantejaments de la reforma educativa, es fa en canvi una critica més basada en aspectes
pedagogics, i es matisa argumentant que una organitzacidé adequada dels continguts de
I'ensenyament no ha de partir de I'estructura logica de cada una de les disciplines, tal
com s'ha anat elaborant al llarg del temps, sind, sobretot, de la manera en qué procedeix

I'alumne per assimilar els nous continguts.

Aixo0 és destacable per als interessos del nostre treball, car implica que no es
tinguin en consideracié, com a continguts basics de I'ESO, I’etapa educativa que es
correspon clarament amb I’adolescéncia dels escolars, altres realitats presents en la vida
quotidiana perd no mereixedores encara, 0 no amb prou antiguitat, d'una disciplina
propia. La salut, els mitjans de comunicacié o la psicologia, per exemple, no tenen a
I'escola més que una presencia esporadica i sempre condicionada a la voluntat,
interessos o afeccions del professor. Potser caldria aqui preguntar-se si per a un ciutada
normal (que és el que ha de formar I'ESO) és més important saber qué és o com es cura
un cancer o coneixer la composici6 de I'atom, com es poden adrecar a l'administracié o
saber calcular l'area d'un hexagon, coneixer els mecanismes de la publicitat que els

sedueix a diari o distingir entre una paronomasia i un polisindeton.

A I'Educacié Secundaria Obligatoria (ESO), que és I’etapa educativa que es
correspon amb els anys de I’adolescéncia, els que interessen per a la nostra investigacio,
les arees de coneixement considerades obligatories es diversifiquen respecte de les arees
de I'Educacidé Primaria. Es contemplen deu arees: Ciéncies Socials, Ciencies de la
Naturalesa, Educacio Visual i Plastica, Musica, Tecnologia, Llengua i Literatura (que a
Catalunya sén dues, Llengua i Literatura Catalana i Llengua i Literatura Castellana),
Llengua Estrangera, Matematiques i Educacié Fisica. Aquestes arees imparteixen els
anomenats credits comuns o unitats de programacié de 35 hores. Cada area té assignat

un numero determinat de credits al llarg de I'etapa de secundaria obligatoria.

A part d'aquestes assignatures obligatories, un bon percentatge del curriculum de
I'alumne d'ESO, segons el desplegament de la LOGSE que ha fet el Departament
d'Ensenyament, és optatiu, i esta constituit pels credits variables. Els credits variables,
segons ordena el decret 75/1996 de 5 de marg, de la Generalitat de Catalunya, tot i

orientant-se cap els objectius generals de I'etapa de secundaria obligatoria, volen servir
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per atendre la diversitat de l'alumnat pel que fa als seus interessos, motivacions i

capacitats.

Son unitats de programacié que tenen una carrega lectiva d'un credit, és a dir, 35
hores, i s'acostumen a programar (generalment a tots els centres de secundaria) amb tres
hores de classe setmanals durant un trimestre. Aquests credits variables poden estar
dissenyats pel propi centre escolar o pel Departament d'Ensenyament (en aquest Ultim
cas s'anomenen credits variables tipificats). Els objectius i els continguts d'aquests
credits poden estar relacionats amb una area 0 amb més d'una. Els alumnes d'ESO
poden triar-los lliurament segons els seus interessos, i han de cursar un total de 15 al

primer cicle i 21 al segon cicle.

El Departament, a I'annex de I'Ordre de 3 de juny de 1996, publicada al DOGC
num. 2215 de 7 de juny de 1996, per la qual es desplega I'organitzacio i avaluacio dels
ensenyaments de l'educaci6 secundaria obligatoria, estableix el titol i el contingut d'uns
120 crédits sobre els temes més diversos i inclosos en les diferents arees curriculars.
D'aquests 120 credits variables tipificats n'hi ha vuit que fan referéncia a aspectes
d'educacié del consumidor: Les activitats humanes i la contaminacié (adscrit a les arees
de Ciencies de la naturalesa i de Tecnologia); Tecniques de produccié d'aliments
(adscrit a les arees de Ciéncies de la naturalesa i de Tecnologia); Indlstria i societat
(adscrit a les arees de Ciencies de la naturalesa i de Tecnologia); L'evolucié en la
utilitzacio de I'energia (adscrit a les arees de Ciencies de la naturalesa i de Tecnologia);
Comerc i serveis (adscrit a I'area de Ciéncies socials); EI consum i el mercat (adscrit a
I'area de Ciencies socials); Matematica comercial (adscrit a les arees de Matematiques i
de Tecnologia), i Publicitat (adscrit a les arees de Llengua i literatura i Educacio visual i

plastica).

A mes dels credits comuns (impartits per les arees) i els credits variables, a la
nova educacié secundaria obligatoria existeixen els anomenats crédits de sintesi. El
credit de sintesi és format per un conjunt d'activitats d'ensenyament-aprenentatge
concebudes per comprovar si s'han aconseguit, i fins a quin punt, les capacitats
formulades en els objectius generals establerts en les diferents arees curriculars. Al llarg
del credit, I'alumne ha de mostrar capacitat d'autonomia en I'organitzacio del seu treball
individual, i també de cooperacid i col-laboracid en el treball en equip. S'ha de fer un

credit de sintesi cada any de I'etapa.
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Pero no acaben aqui els continguts que s'han d'impartir a 'ESO. A més de les
arees de coneixement suara esmentades (cadascuna de les quals conforma una
assignatura diferenciada), s'afegeix una serie de temes que no tenen cabuda plenament a
cap d'aquestes arees, per0 que, alhora, hi sén presents a moltes delles: son els

anomenats temes transversals.

Les mateéries curriculars es basen en disciplines 'origen de les quals es remunta
als inicis del pensament occidental. Perd aquestes matéries, com explica M. Moreno™*?,
deixen de banda altres preocupacions humanes i socials més arrelades a la realitat
quotidiana. Aquest buit l'intenten omplir els temes transversals, els quals no
constitueixen arees de coneixement diferenciades, sin0 eixos de treball vertebradors que
haurien d'impregnar tota la practica educativa i estar presents a totes les arees de
coneixement. Aquests temes considerats transversals en el curriculum son: Educacio
Moral i Civica, Educacio per a la Pau, Educacié per a la Salut, Educacié per a la
Igualtat d'Oportunitats entre els Sexes, Educacio Ambiental, Educacié Sexual, Educacio

Vial, i Educacié del Consumidor.

Alguns pedagogs proposen que els temes transversals, ja que constitueixen el
centre de les preocupacions socials actuals, haurien de ser I'eix central del procés
d'aprenentatge, a I'entorn del qual s'estructuressin els continguts de les arees curriculars,
que assolirien aixi un paper instrumental, més d'eines per a establir una correcta

interaccio amb la realitat que de finalitats en elles mateixes.

Segons aquesta concepcid, mentre que aprendre matematiques, per exemple, no
és un objectiu per si mateix a I'educacio obligatoria, si que ho és formar persones que
apostin per la pau, la igualtat de drets, que respectin les diferencies o que sapiguen
mantenir-se en un bon estat de salut mental i fisica. Els temes que apunten a aquest
darrers objectius -els temes transversals- haurien de convertir-se en centres d'interés al
voltant dels quals fos possible treballar la totalitat de continguts de les arees curriculars.
En aquest sentit, argumenta M. Moreno:

L'éxit escolar no sempre correspon amb I'éxit intel-lectual fora de
I'escola. Aquesta sembla preferir el més dificil al més facil -pot ser

132 MoRENO, Montserrat, “Los temas transversales: una ensefianza mirando hacia adelante”, a BUSQUETS,
M2 Dolors, et al., Los temas transversales. Claves de la formacién integral, Santillana, col. Aula XXI,
Madrid, 1993, pp. 13-21.
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només per tradicié- allunyant-se del que és quotidia i aproximant-se el
més possible als interessos d'aquells qui originen la ciéncia, és a dir, el
meés allunyat possible de les preocupacions de tots els dies. Sembla
que prefereix el que hauria d'interessar als alumnes i a les alumnes
més que el que realment els interessa, la tematica de la ciencia a la
tematica de I'aplicacié (...). Els temes transversals introdueixen a
I'escola aquesta tematica més lligada al que és quotidia*®.

Es aquesta una visié molt innovadora, perd no és I’inica manera de contemplar
els temes transversals. Els temes transversals poden adaptar-se de forma menys
traumatica a la realitat escolar. En comptes de constituir centres d'interes que organitzin
la totalitat de materies curriculars, es podria triar un Unic tema transversal que
organitzeés una sola materia curricular -hi ha experiencies realitzades en aquest sentit.
Altres opcions serien abordar els temes transversals des de les matéries curriculars, com
un contingut més, organitzar-los com a credits de sintesi o tractar-los d'una manera

sistematica -0 esporadica- com a credits variables.

Agquestes dues darreres opcions tenen un gran inconvenient i un gran avantatge.
L'inconvenient consisteix en qué, si es tracten els temes transversals com a credits de
sintesi o crédits variables, no es garanteix que la totalitat de I'alumnat treballi tots els
temes, donada I'opcionalitat dels variables i, en menor grau, dels crédits de sintesi.
L'avantatge la trobem en una llibertat més gran de programacié i planificacié que
permet enfocar els temes transversals -si son tractats des dels crédits de sintesi o des
dels variables- com a continguts amb organitzacio propia i amb una finalitat especifica,
sense dependre de cap matéria curricular; potser és una bona manera per comencar la

introducci6 -encara molt timida i asistematica- dels temes transversals als instituts.

Com acabem d’explicar, la necessitat d'una educacié del consumidor esta
assenyalada per la llei i, a més, ve contemplada dins la nova Educacié Secundaria
Obligatoria com un tema transversal més. Ja hem definit que és un tema transversal i les
diferencies que hi ha entre aquest i una materia curricular convencional. L'aplicacio dels
temes transversals a les escoles i instituts s'esta realitzant, tanmateix, d'una forma
asistematica, confiant inicament en la responsabilitat i professionalitat dels educadors.

No hi ha hagut, fins ara, una indicacio clara de com han d'aplicar-se aquests continguts,

133 MORENO, Montserrat, “Los temas transversales: una ensefianza mirando hacia adelante”, a BUSQUETS,
Mz Dolors, et al., Los temas transversales. Claves de la formacidn integral, Santillana, col. Aula XXI,
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ans al contrari: I'administracié educativa s'ha limitat a precisar que han de figurar al
Projecte Curricular de Centre, pero es troba encara en una fase en que permet qualsevol

tipus d'experimentacio si esta ben argumentada.

Perd la manca d'uns criteris d'aplicacio no era I'Gnic problema que suporten els
temes transversals. Fins fa ben poc, no se sabia quins eren els seus continguts -de fet, hi
ha encara temes transversals que no han estat concretats ni desplegats pel Departament
d'Ensenyament. Els continguts que ha de tenir I'eix transversal del consum si han estat
elaborats, perd no es van presentar fins a principis de I’any 1996™*. Es tracta d'un
document avalat pel Departament d'Ensenyament i per I'Institut Catala del Consum,
entitat que ha col-laborat activament -com a assessora- en la seva confeccio. En
I'encapcalament del text es fa una definicié de tema transversal que, tot i ser llarga, val
la pena de citar:

En el context de les diverses etapes educatives hi ha aspectes que,
per la seva rellevancia, ateses les informacions aportades per les fonts
psicopedagogica i socio-antropologica, queden recollits explicitament
en el curriculum com a aprenentatges, formulats com a continguts i
objectius, en les diverses arees establertes.

Tanmateix, hi ha altres aspectes destacables, en la nostra societat,
que també han de formar part del curriculum, i, per tant, del procés
d'ensenyament-aprenentatge. No sempre aquests aspectes tenen un
tractament explicit en els continguts i objectius de les diverses etapes,
pero si que de forma implicita no tan sols se'ls dona cabuda, sin6 que
es propicia la seva incorporacio en els projectes curriculars de centre.

L'opcioé d'integrar aquests aspectes en el si de les arees, en lloc de
plantejar-los de forma compartimentada, com a disciplines amb entitat
especifica, els dona un caracter que permet considerar-los com a €ixos
transversals del curriculum, els quals poden tenir tractaments
interdisciplinaris o disciplinaris™®.

A partir d'aqui, i després d'una presentacio a carrec d'Isabel M. Segura i Roda,
llavors directora de I'Institut Catala del Consum, i de M. Angels Gonzalez i Estremat,
Ilavors directora general d'Ordenacié Educativa, el document justifica breument la
necessitat de l'educacié del consumidor, parla de la interrelacié de I'educacié del

consumidor amb altres eixos transversals com I'educacié ambiental i I'educacié per a la

Madrid, 1993, pp. 32-33.

134 |a presentaci6 es va realitzar el passat 23 de febrer a I'antiga Conselleria de Comerg, Consum i Tur-
isme i va ser a carrec de Rosa M. Pujol, autora del document L'educacié del consumidor. Eixos transver-
sals 4, Generalitat de Catalunya, que a la bibliografia d'aquest treball apareix com anonim, ja que no esta
signat, i sense data, ja que no esta datat tampoc.
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salut, comenta la interrelacié entre els continguts de consum i les diverses arees

curriculars i en delimita la intenci6 didactica.

Aquest document exposa quins han de ser els continguts de I'educacio del

consumidor a Catalunya per a cada un dels nous nivells educatius plantejats per la

LOGSE: I'educacio infantil, I'educacié primaria i I'educacio secundaria obligatoria. A

més, desplega aquests continguts en set grans blocs:

a)

b)

c)
d)

€)
f)
9)

els referits al consum de productes, béns i serveis: vestit, habitatge,
electrodomestics, material escolar, vehicle propis de I'edat, serveis i oci;

els referits al consum d'aliments;

els referits a I'adquisicio i la compra de productes i béns de consum;

els referits als diners, la necessitat que se'n té, la seva utilitzacié i les seves
repercussions;

els referits al paper de la publicitat i els mitjans de comunicacio;

els referits a la seguretat dels productes, béns i serveis a I'abast; i

els referits als lligams i les conseqlencies dels actes de consum en relacio

amb el medi.

Pel que fa a I'Educacié Secundaria Obligatoria, I'eix transversal planteja vuit

objectius per a I'educacié del consumidor:

1. Prendre consciéncia de la propia condicio de consumidor i de la necessitat
d'accedir a productes, béns i serveis amb informacid i responsabilitat.

2. Desenvolupar la comprensié del funcionament de la societat de consum i
del paper dels ciutadans i ciutadanes dins el sistema economic, social i
governamental per fer que aquests siguin sensibles als problemes dels
consumidors, tot aprenent a utilitzar els mecanismes per aprofitar els
propis recursos economics amb el maxim de rendiment.

3. Fomentar la consciéncia i el coneixement de les irregularitats i de les
diferencies que produeix la societat de consum. Dotar de
coneixements sobre els drets i deures dels consumidors i de

mecanismes que tenen al seu abast per fer-los valer. Desenvolupar la

135 ANONIM, L’educacié del consumidor. Eixos transversals 4, Generalitat de Catalunya, s.d., p. 2.
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necessitat d'associar-se per poder emprendre les accions necessaries
sempre que calgui i el sentit de la responsabilitat i la solidaritat.

4. Capacitar els consumidors i consumidores per coneixer els diferents
mecanismes d'expressié que utilitza la societat de consum per
presentar els nous productes, béns i serveis i el paper que hi juguen els
mitjans de comunicacié. Dotar-los d'elements d'analisi per adquirir
eines d'interpretacio i per manifestar criteris propis.

5. Formar criteris i desenvolupar habilitats per adquirir i utilitzar productes,
béns o serveis amb autonomia i amb criteris no contraposats a la salut
personal i col-lectiva.

6. Facilitar els mitjans adequats per coneixer els recursos de primeres
matéries i I'energia que s'utilitza en la produccid, la distribucio, la
comercialitzacié i la utilitzacié dels productes, béns i serveis al nostre
abast i els impactes sobre el medi ambient que origina consumir-ne.
Donar elements per valorar la seva importancia i fer-ne un Us adient i
responsable envers el medi.

7. Dotar l'alumnat d'eines perqué sapiga seguir un procés d'investigacio i
analisi de situacions referents a necessitats, adquisicié i utilitzacié de
productes, béns i serveis de consum.

8. Desenvolupar la capacitat de resoldre problemes com a persones
consumidores en una societat complexa i canviant que oferta un gran

nombre diversificat de productes i serveis*®.

La publicitat com a crédit variable

La programacié del tema o eix transversal del consum, proposada conjuntament
per I’Institut Catala del Consum i el Departament d’Ensenyament de la Generalitat de
Catalunya, esta organitzada en set grans blocs de continguts, i el darrer esta referit "al
paper de la publicitat i els mitjans de comunicacié a la societat de consum i la seva

incidéncia en els consumidors”. A més, és un dels blocs més extensos. Aix0 indica ben

136 Extret del document titulat Eixos transversals, 4. L’educacié del consumidor, sense data i sense autor
(tot i que sabem és obra de Rosa M? Pujol, segons declaracions de la mateixa autora), i presentat el dia 23
de febrer de 1996 a I’antiga Conselleria de Comerg, Consum i Turisme.
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a les clares la importancia que se li concedeix a l'aspecte publicitari dins I'engranatge

global de I'educacié del consumidor.

Es inqtiestionable, i no cal argumentar-ho aqui, com és de basica i necessaria al
sistema economic capitalista I'activitat publicitaria. En un mén completament dominat
per la comunicacio, la comunicacié comercial ha experimentat un creixement qualitatiu
I quantitatiu extraordinari. No es pot entendre ja la vida quotidiana d'un individu que
pertany a la societat occidental moderna sense la preséncia constant de la publicitat. No
cal recérrer a la frase de Guerin per demostrar-ho: només cal obrir els ulls. EI reclam

publicitari és omnipresent i cada cop més actiu.

Per tot aix0, no sembla necessari insistir en la importancia de I'estudi de la
publicitat dins de I'educaci6 del consumidor. La publicitat és la tarja de presentacio del
consum, la seva cara amable i, alhora, I'nam que ens atrau irresistiblement cap a una
forma de vida que, tot i no ser I'lnica possible, es presenta com a tal. Educar en una
recepcio selectiva i critica de la publicitat sembla un pas fonamental com a base per a

un consum responsable.

La importancia actual dins la vida d'un ciutada corrent de la publicitat és tan
evident que el Departament d'Ensenyament ha decidit incloure el seu estudi com a crédit

variable tipificat a I'Educaci6 Secundaria Obligatoria.

Com explicavem una mica més enrere, els credits variables son unitats de 35
hores lectives dedicades a temes diversos, d'estudi no obligatori, que els alumnes trien
lliurement cada trimestre. El seu contingut pot ser dissenyat pel propi centre educatiu o
pel Departament d'Ensenyament; en aquest darrer cas es parla de crédits variables
tipificats. Com ja hem vist també, el Departament d’Ensenyament proposa als centres la

realitzacio d’un credit variable tipificat anomenat Publicitat.

Es tracta d'un credit d'ampliacio, és a dir, que aprofundeix en coneixements que
ja haurien d'haver estat esbossats en les assignatures. Esta dirigit, segons I'Ordre, al
segon cicle de ESO, a tercer i quart, per tant a alumnes d'entre 14 i 16 anys. La seva
filosofia és la seguent: "pretén que lI'alumnat passi de consumidor passiu de missatges
publicitaris a receptor analitic i critic. Pretén que els alumnes, en conéixer els

mecanismes d'elaboracio de les agéncies publicitaries i en experimentar personalment la
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creacio d'anuncis, arribin a consumir publicitat de forma coherent, apreciant els seus

valors (positius 0 negatius) informatius, socials, linguistics i estétics".

La programacio d'aquest crédit variable de Publicitat és la segient:

OBJECTIUS

NogkhwpE

relacions.

Reconeixer els elements que intervenen en la publicitat.
Identificar els mitjans difusors de la publicitat.

Efectuar les lectures referencial, simbdlica i instintiva que tot missatge publiictari conté.
Identificar els recursos expressius emprats en els anuncis de la premsa i la televisio.
Classificar els missatges publicitaris fent servir diferents criteris.

Distingir els diferents tipus de campanyes publicitaries.
Analitzar els components formals i de significacié6 d'un anunci tot estudiant les seves

8. Analitzar criticament els models socials que ofereixen els missatges publicitaris.
9. Valorar els factors artistics i estétics dels anuncis.

10. Valorar la incidencia de la publicitat en la societat.
11. Aportar idees sobre les possibilitats publicitaries d'un producte, després d'estudiar-lo.
12. Elaborar I'story-board d'un anunci.
13. Planificar en equip les fases d'elaboracié d'un anunci, tot aportant idees propies i respectant les

opinions dels altres.

14. Realitzar missatges publicitaris.
15. Formular judicis critics sobre els missatges publicitaris.

PROCEDIMENTS

CONCEPTES

VALORS

1.

2.

3.

Anélisi de la informacid
visual.
1.1. Observacio analitica de
complexos comunicatius.
1.2. Descripcio dels elements
gue componen un anunci
publicitari.
1.3. Lectura
publicitaris.
Manipulacié de missatges
linglisticovisuals fixos.
2.1. Transformacié d’imatges
i textos.
2.2. Relaci6  dels valors
connotatius de les
paraules i les imatges.

d’anuncis

Expressi6  personal  fent
servir  codis  iconics i
linguistics.

3.1. Us de codis iconografics i
linglistics en un mateix
missatge.

3.2. Elaboraci6 d’un anunci
publicitari.

1. Lapublicitat.
1.1. Concepte i elements.
1.2. Mitjans publicitaris.
1.3. Influencia de la publicitat
en la nostra societat.

2. L’anunci.
2.1. Concepte d’anunci.
2.2. Elements dels anuncis:
textuals i iconoggrafics.

Relacions significatives.
2.3. Lectura dels anuncis.
2.4. Tipus d’anuncis.

2.5. Les campanyes
publicitaries. Tipus.
3. El  procés  d’elaboraci6
d’anuncis.

3.1. L’anunciant i el producte.
Estudis de mercat.

3.2. L’agencia publicitaria;
I’elaboracio d’idees.
3.3. L’story-board, la

planificacié i la realitzacié.

Habit d’observacié critica
dels missatges publicitaris.
Interes per la influéncia que
la publicitat exerceix en el
consum.

Participacio en I’organitzacio
i I’elaboracié d’un treball
publicitari col-lectiu.
Valoracio6 de les possibilitats
publicitaries de la imatge i la

llengua.
Acceptacidé i respecte dels
judicis dels companys/es

sobre el fet publicitari i sobre
els anuncis.

Valoracio critica dels treballs
publicitaris dels
companys/es.

Taula 9




1.4. L’educacioé del consumidor 121

Agquests continguts que assenyala el Departament d'Ensenyament per al credit
variable tipificat Publicitat pateixen, al nostre parer, algunes mancances. En primer lloc,
no situen el fenomen publicitari en el marc de la societat de consum, i llavors no donen
prou relleu al paper de la publicitat com a estimuladora i perpetuadora d'una forma de
vida determinada, dominada per variables economiques i interessos de mercat. En segon
lloc, no relacionen prou els mitjans de comunicacié social amb I'activitat publicitaria, ni
exploren les conseqiiéncies que poden tenir, i de fet tenen, aquestes relacions. Per ultim,
no fan cap referéncia al marqueting, que és el principi basic de la publicitat, ja que
aquesta no tindria sentit si no fos en el marc d'unes estratégies més amplies de
comercialitzacid, que també resulta molt important que coneguin els alumnes, ja que el
consum no ve delimitat només per la publicitat, sind6 també per altres formes de
comunicacio (com les relacions publiques, la promocié o el marqueting directe) i per

altres aspectes del marqueting com la distribucio o la produccio.

Per altra banda, aquest crédit tipificat apareix adscrit a les arees de llengua i
literatura i d'educacio visual i plastica, i aquest fet pot provocar alguns problemes, com
ara que els professors encarregats d'impartir-lo no es vegin amb cor d'afrontar aspectes
més economics 0 més especifics de la publicitat que no tenen a veure amb la seva
assignatura particular. De fet, segons la nostra visid, aquest credit podria ser impartit
també per professors de l'area de ciéncies socials, tot i que aquests es veurien en el
mateix problema, potser: la manca de coneixements especifics sobre el tema. El risc que
es corre és, evidentment, que, en cas que el crédit sigui impartit per un professor de
llengua, aquest es fixi Unicament en els aspectes de relacié entre la publicitat i la
llengua, i converteixi el credit en una série d'exercicis de redaccio de textos, eslogans,
etc. ElI mateix podria succeir amb un professor d'educacid visual i plastica, que es
dediqués massa i unicament (impelit per la seva formacid i les seves mancances,
raonables, d'altra banda) a la part grafica i artistica de la publicitat, descuidant els seus
fonaments psicologics o sociologics, per exemple. La publicitat és un ofici
multidisciplinari que, per tant, exigeix per a la seva explicacié una preparacidé també
multidisciplinari, ben escassa, degut al sistema professional, entre el professorat
d'institut. Aixo constitueix un perill que només la formacié complementaria podria

ajudar a superar.
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Per ultim, volem comentar que, tot i que la nova ordenacié del sistema educatiu
planteja que sigui el mateix professor de I’assignatura I’encarregat d’adequar el
programa als seus alumnes i de confeccionar els materials adients per a la docéncia, la
novetat d’aquest crédit ha provocat que hagin arribat al mercat de llibres de text dos
titols destinats a impartir-lo. EI primer d’ells es titula La publicitat, i va aparéixer al
juny de 1996, publicat per I’editorial Castellnou; n’és I’autor el mateix autor d’aquest
treball. El segon, titulat Publicitat, va aparéixer a I’abril de 1997, a Enciclopédia
Catalana; el seu autor és Joan Sabaté, antic professor de publicitat a la Universitat

Autonoma de Barcelona i ara professor a la Universitat Ramon LIull.
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2.1. RENDA DISPONIBLE PELS ADOLESCENTS

En un interessant estudi que ja hem comentat, referit als nens dels Estats Units

137
, J

McNeal parla de tres motius pels quals els nens son interessants com a objectiu per al

marqueting i, en consequiéncia, per a la publicitat: en primer lloc, els nens representen

un mercat primari, per la seva capacitat de consum i els diners amb qué compten per a

les seves compres; en segon lloc, exerceixen una influéncia real en les compres dels

pares, ja sigui en productes o serveis destinats als nens mateixos, ja en productes o

serveis destinats a la familia en general; en darrer terme, els nens constitueixen un

mercat futur que ha de ser conquerit i fidelitzat ara per al moment en qué es facin adults.

Uns anys més endavant, i parlant dels adolescents nord-americans®, P. Zollo

amplia la llista, afegint per a aquestes edats tres nous punts i enumera sis raons diferents

per les quals els adolescents conformen un segment valuos des del punt de vista del

marqueting i la publicitat:

1)

2)

3)

4)

5)
6)

Els adolescents disposen d’una notable capacitat de despesa propia. Aquest
fenomen és paral-lel amb el que ocorre amb els nens, pero a I’adolescéncia els
nois i noies veuen incrementada notablement la seva capacitat economica.

Els adolescents gasten diners de la familia, tendéncia que anira a I’al¢a en el
futur, degut a la composicié de les families actuals on és cada cop més
habitual que treballin tant el pare com la mare, de manera que sovint sén els
adolescents els encarregats de les compres familiars™.

Els adolescents influencien en les compres dels pares. Similarment al que ja
succeeix amb els nens.

Els adolescents marquen tendéncies de moda per a tota la poblacid, infantil i
adulta.

Els adolescents son importants pels diners que es gastaran en el futur.

Hi haura cada cop més adolescents en el futur. Segons estimacions d’aquest

autor, el nombre d’adolescents als Estats Units va disminuir des del 1976 al

37 McNEAL, James U, op. cit., pp. 38-104.

138 ZoLLo, Peter, Wise Up to Teens, New Strategist Publications In., Ithaca, New York, 1995, pp. 8-16.

139 “More than half of teenage girls and more than one-third of teen boys do some food shopping each
week for their family”. I, més endavant, “When teens shop for the family, they’re making brand decisions
and developing buying habits and loyalties”. ZoLLo, op. cit., p. 13.
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1992, pero des del 1992 fins al 2010 anira en augment, degut a que han entrat
en escena els fills de la generacié dels 60 coneguda com baby boom.

En la nostra investigaci, I’nic punt d’aquests sis que ens hem fixat com a
objectiu prioritari ha estat el primer: quants diners tenen a la seva disposicid els

adolescents, d’on els treuen i en qué els gasten.

Pel que fa al punt dos no I’hem mesurat quantitativament, pero si és cert que
alguns entrevistats ens han manifestat que sovint realitzen ells les compres familiars a
causa de la manca de temps del pare i la mare. Aixi, per exemple, I’entrevistat n® 9, un
noi de setze anys, els pares del qual regenten un restaurant i treballen jornada completa,
manifesta que és ell sovint qui realitza les compres familiars, i qui pren decisions quant
a les marques d’alimentacid depenent dels seus propis gustos:

“Lo mismo que con la leche. A mi me gusta mucho més la Flora
que no la Pascual. La Flora le noto un gusto diferente. Yo lo que
tengo en mi casa es Flora. Nada méas porque a mi me gusta, ¢sa-
bes?, los deméas no notan la diferencia, pero yo si que la noto. (...)
Porque también voy a comprar yo, ¢sabes?, y entonces aprove-
cho”.

Aquesta tendencia previsiblement creixera, ja que cada cop sén més les dones
joves que s’incorporen al mon del treball. EI model de llar on només el pare treballava i
la mare atenia la casa i els fills és dia a dia menys comd, i s’imposa, a canvi, el model
de llar on pare i mare treballen i comparteixen, de manera més o menys equitativa, les

feines domestiques i I’educaci6 dels fills'*°.

Tambe anira en augment el model de llar on els fills viuen només amb el pare o
la mare, degut a la separacié o divorci***. Aquest fet produeix també I’efecte d’una
major participacio de I’adolescent en les feines de casa, inclosa la compra domestica,

amb la qual cosa es reforcara el seu paper de consumidor.

140 Convé recordar, al respecte, les dades segiients: a Espanya, “las mujeres activas han pasado de un 18%
en 1970 a un 37% en 1997. El aumento ha sido importante, reforzandose en los Gltimos afios, y la
previsién de futuro es que continuara este incremento de la actividad femenina, en la medida en que esta
es la tendencia que se advierte en las sociedades europeas, que alcanzaban una tasa media de ocupacién
femenina del 44% en 1994”. La cita esta extreta del llibre ALBERDI, Inés, La nueva familia espafiola,
Taurus, Madrid, 1999, p. 231.

141« os hogares monoparentales, que son otra forma de hogar nuclear, se presentan con menos
frecuencia; son aquellos en los que vive un adulto solo con sus hijos solteros. En 1981 no llegaban a
representar un 6% del total (...). En 1991 los hogares monoparentales han aumentado, llegando a suponer
un 8,2%”. A ALBERDI, op. Cit., p. 98.
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Pel que fa al tercer punt, els adolescents, a diferéncia dels nens, ja acostumen a
comprar ells mateixos gran quantitat dels productes o serveis que necessiten (roba,
llibres, alimentacio, transport, etc.), bé amb diners propis, bé amb diners subministrats a
tal efecte per la familia. També hem pogut constatar que, a vegades, en productes com
la informatica, els adolescents sén els encarregats de triar el producte i la marca d’un
ordinador destinat a tota la familia, ja que sén ells els especialistes en el tema, per
davant dels adults. Arribar, en canvi, a quantificacions exactes de I’import o el
percentatge de la influéncia dels adolescents en la compra familiar ens semblava, des
del principi, d’una enorme dificultat metodologica. Si bé diversos estudis han intentat
d’establir unes xifres concretes per al cas dels nens**, sén molts els inconvenients que,
al nostre parer, presenta una investigacié d’aquesta mena. Brée, per exemple, n’enumera
els principals:

= ambiglitat del concepte, ja que és molt dificil destriar en molts casos

fins a on arriba o no la influencia del nen;

= heterogeneitat dels productes i serveis que s’han de tenir en compte,

productes per als mateixos nens, per a la familia i per a adults;

= ambiguitat del concepte pel fet que pot referir-se a diferents passos

dins del procés de compra: recerca d’informacid, avaluacio
d’alternatives, fase de decisio...;

= grans diferéncies de percepcié respecte a aquest fenomen entre els dos

extrems implicats: els propis nens i els pares (els nens i adolescents
pensen que tenen mes influeéncia de la que els pares declaren); i
= diferéncies culturals que no permeten comparar investigacions

realitzades en paisos diferents'**.

Respecte als punts quatre i cinc que referia Zollo, no han estat tractats en el

nostre treball. Pero, pel que fa al sis, podem afirmar que la idea que cada cop hi haura

42 «E] influjo de los nifios en las compras de la familia americana se estima en 150.000 millones de
délares anuales”, subtitol de I’article “Los pequefios dictadores”, publicat a La Vanguardia el 13 d’abril
de 1996, p. 8 del suplement de Economia y negocios, que cita com a font un estudi de Children Market
Research. Un altre exemple és un estudi del IED, citat per Brée, que sosté que els nens exerceixen una
influencia total o parcial en el 43% de les compres familiars.

143 BREE, Joél, op. cit., pp. 231-232. Hem pogut consultar un article que tracta d’establir quina és la
influencia dels adolescents en la decisié de compra familiar, tot i que, per a fer-ho es basa exclusivament
en les declaracions de pares i fills, una metodologia que ens sembla molt poc fiable: BEATTY, Sharon E. i
TALPADE, Salil, “Adolescent influence in family decision making: a replication with extension”, a
Journal of Consumer Research, volume 21, number 2, september 1994, pp. 332-341.



128 2. Els adolescents i 'acte de compra

més adolescents en els proxims anys sembla no confirmar-se en absolut a Catalunya.
Segons dades de I’Institut d’Estadistica de Catalunya, I’evolucié de la poblacié de

menys de 20 anys a Espanya i a Catalunya ha estat la segiient:

Nombre i percentatge d’individus
que tenen entre 0 i 20 anys

1981 1986 1991 1996
Espanya 12.872.000 | 11.994.000 | 10.768.000 | 9.384.000
34,1% 31,1% 27,6% 23,9%
Catalunya 1.960.000 1.780.000 1.588.000 1.353.000
32,9% 29,7% 26,2% 22,2%
Taula 10

Com a terme de comparacio, ja que no disposem de dades referents a la Unid
Europea per a aquells anys, direm que al 1995 la Unié Europea comptava amb 88
milions d’habitants entre 0 i 20 anys, el 23,7% de la seva poblacié. Com podem
apreciar, el sector jove de la poblaci6 de Catalunya esta minvant de manera
espectacular. Tant en comparaci6 amb Espanya com en comparacidé amb la Unio

Europea.

Segons dades aquest cop del Departament d’Ensenyament de la Generalitat de
Catalunya, I’evolucié del nombre d’alumnes escolaritzats a sisé de primaria, és a dir,
amb uns onze anys, és a dir, a I’tltim any de la infancia i a I’any previ a I’entrada en

I’adolescencia, ha estat la seglent:

Curs , Numero .
d’alumnes a sise
de primaria

1986-87 112.349
1987-88 110.468
1988-89 107.598
1989-90 103.562
1990-91 97.120
1991-92 91.258
1992-93 85.641
1993-94 79.736
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1994-95 74.181
1995-96 70.370
1996-97 67.405
1997-98 63.392
Taula 11

Aixo vol dir que cada cop hi haura menys adolescents catalans, almenys fins que
no arribi un canvi de tendencia en la demografia, cosa poc probable si observem
I’evolucid de la taxa de naixements per dona (podem consultar-la a la taula 7 de la
pagina 83).

Quantitat de diners

El tema dels diners de que disposen els adolescents per a les seves despeses
privades ha estat tractat Unicament als Estats Units. Zollo, que, a diferéncia del que fem
nosaltres, entén per adolescent els nois i noies d’entre dotze i dinou anys, i basant-se en
el seu “Teenage Marketing & Lifestyle Study”, estableix una mitjana de 66 dolars

144

setmanals™™". Aix0 suposaria, a un canvi de 150 pessetes, unes 9.900 pessetes setmanals

per adolescent.

No cal dir que aquesta dada és dificilment comparable amb les que es desprenen
de la nostra investigacio, basicament per dos motius: la més alta renta per capita dels
Estats Units i el fet que Zollo inclogui en la seva mostra nois i noies de disset, divuit o

dinou anys que poden disposar d’uns ingressos elevats si treballen.

Un altre terme de comparacié interessant, ja que es refereix en aquest cas al
territori de Catalunya, pot ser el treball del professor David Roca, EI nen com a clau en
la introduccié d’habits de consum a la llar**®, en el qual s’estableix que gairebé la
meitat dels nens d’entre 8 i 12 anys reben una setmanada, i la mitjana d’aquesta se situa

entre les 100 i les 300 pessetes.

144 Calculada per al 1994. ZoLLo, op. cit., p. 8.

145 Roca, David, El nen com a clau en la introduccié d’habits de consum a la llar, Treball de recerca
presentat al Departament de Comunicacio Audiovisual i Publicitat de la Universitat Autonoma de
Barcelona, Bellaterra, setembre de 1996.
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En el cas del nostre estudi, no preteniem tant definir la quantitat exacta de diners
de que disposen els adolescents com detectar les principals tendencies a I’entorn
d’aquest tema. Tanmateix, vam introduir al qlestionari una pregunta on es demanava
als nois i noies que indiquessin la quantitat de diners de que disposaven a la setmana per

a les seves despeses.

La contestacio distribueix set categories: la dels que manifesten no disposar de
diners per a despeses propies (a I’enquesta pilot s’havia detectat aquesta possibilitat), la
dels que disposen de 0 a 1000 pessetes, de 1000 a 2000, de 2000 a 3000, de 3000 a
5000, més de 5000 i una darrera opcid, la dels que afirmen que no disposen d’una
quantitat fixa, sin0 que aquesta varia en funcié dels diners que demanen als pares

segons necessitats concretes.

Aquesta darrera categoria limita molt I’analisi numeérica d’aquesta variable, pero
respon més fidelment a la realitat, ja que en aquesta edat adolescent els ingressos no s6n
tan estables com els dels nens, ja que no disposen en tanta proporcio d’una setmanada
fixa a part de qualsevol despesa important (roba, transport, menjar), siné que intervenen
altres factors com el treball i la necessitat o el desig d’adquirir per ells mateixos

productes que, de nens, els compraven els pares.

Pel que fa a I’analisi de les dades estadistiques, podem observar en el grafic 1 el

seglent:

a) EI 99% dels adolescents catalans disposen de diners de manera regular per a
les seves despeses. Aix0 demostra que, en aquestes edats, entre 14 i 16 anys,
els nois i noies, mitjangant la lliure elecci6 d’allo que volen comprar, s’estan
entrenant amb la practica en el sistema de consum habitual. Aquestes petites
decisions els preparen per futures decisions més importants, alhora que els
eduquen com a consumidors.

A tall d’exemple, transcrivim la reflexio d’un dels entrevistats, el n° 8, un
noi de quinze anys:

“Comparant amb una bossa de Matutano, que em sembla que
costa 160 o aixi, i hi ha 170 grams, en les Pringles aquestes hi ha 200
grams i costen 260 o algo aixi”.
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De quants diners disposes a la
setmana per a les teves despeses?
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Grafic 1

b) La meitat dels adolescents catalans, exactament el 48,2% disposa d’uns
ingressos setmanals forca regulars, mentre que, en el 51,8% restant, la

quantitat de diners de qué disposen pot variar de setmana a setmana.

c) Dels adolescents que manifesten disposar d’una quantitat de diners regular a
la setmana, la gran majoria —un 78% d’aquest 47,2%- compta amb entre O i
2.000 pessetes. Un significatiu deu per cent del total afirma disposar

setmanalment de més de dues mil pessetes.

Una qliestio que vam plantejar a tots els cinquanta entrevistats en profunditat va
ser que realitzessin un exercici de prospeccio i tractessin d’imaginar-se qué és el que
farien en el futur en cas de ser ja grans, tenir una bona feina i disposar de forca diners.
Molt pocs pensaven principalment en independitzar-se de la familia i viure pel seu
compte; és el cas, per exemple, de I’entrevistada n® 5, que veu reforcada la seva opinio

pel fet d’haver de conviure a casa amb tres germans més:
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“Yo si tuviera dinero me independizaria y viviria por mi cuenta. Y
compraria lo que necesitara, porque hay gente que va a comprar sélo
por gusto, y yo eso no”.

La majoria d’adolescents, en canvi, quan pensa en el seu futur i s’imagina
incrementada la seva capacitat economica, s’inclina per augmentar el consum. Com diu
I’entrevistada n® 36: ““Si tuviera dinero, me gustaria ir de compras. Todo lo que saliera,
a la moda y me gustara, pues me lo compraria’; o I’entrevistat n° 8:

““Si més endavant tingués diners, suposo que m’aniria de viatge i si
fos un producte em compraria un cotxe, potser, el Megane, ja que
diuen que és tan segur, millor que sigui segur que no sigui molt macu,
que si et fots una castanya no et deixis allf la pell**®”.

Com era d’esperar, la quantitat de diners en mans dels adolescents esta
significativament relacionada amb la seva edat. Com més grans son, tenen més diners al
seu abast. Ho hem reflectit en el grafic 2. Aquesta més gran disponibilitat de diners per
part del adolescents més grans esta lligada a dos fenomens: per una part, a la major
independéncia que, normalment, s’adquireix amb I’edat davant dels pares; en segon
lloc, a la possibilitat que tenen els nois i noies més grans d’incorporar-se, de manera
legal o il-legal, al mon del treball. Un 17% dels adolescents de 16 anys o0 més enquestats

manifesten dur a terme algun tipus de treball remunerat.

148 En aquesta afirmaci6 podem veure el poder de la publicitat com a reclutadora de futurs consumidors.
No oblidem que, precisament, el punt 5), pel qual afirmava Zollo la importancia que per al marqueting
tenen els adolescents, era precisament la seva condicié de futurs consumidors adults. McNeal tracta
d’aquest tema, referit als nens, en el capitol cinque de la seva monografia.
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Procedéncia dels diners

Quant a la procedencia dels diners, el pes de la setmanada entre els adolescents
disminueix considerablement comparat amb el que té entre els nens. Si un 50% dels

147

nens catalans rep setmanada™"’, aquest percentatge disminueix considerablement entre

els adolescents fins a situar-se en el 31,2%.

A més, veiem com la setmanada és un costum que va desapareixent amb I’edat,
ja que dels alumnes de 3r d’ESO son un 33,3% els que compten amb aquest sistema,

mentre que entre els de 4t d’ESO només sén un 29,1%.

En aquesta edat apareix una categoria nova, i és el treball fora del nucli familiar,

que ja es comenca a donar bé d’una manera legal en alguns alumnes de 16 anys o

7 Segons dades de la investigacio duta a terme pel professor ROCA, op. cit., p. 79.
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més**, bé de forma provisional o esporadica a negocis familiars, d’hosteleria, turfstics,
construccio, etc. Tal com podem observar al grafic 3, el percentatge de nois i noies que
manifesten que els diners de que disposen procedeixen exclusivament del seu treball és
del 3,4%. Els que manifesten que treballen perd a més reben diners de la familia sén un
7%.

Dins del 9,8% que a la pregunta “D’on treus aquests diners?” responen “Altres”,
trobem contestacions diverses, com ara “Em donen diners i, a més, en demano”, “Paga
mensual”, “Em donen quan és alguna festa” o “D’alguna feineta o dels regals”. El
percentatge més gran, pero, pertany als nois i noies que nomeés obtenen diners quan els

demanen directa i puntualment als pares, avis o germans.

Procedeéencia

_ Treball Trepalloi em
dels diners 3.4% donen
7%

Setmanada
fixa
31,2%
Només quan
demano
'g'téf/s 48.6%
,0%0

Grafic 3

Dels alumnes que han estat entrevistats, coincidint amb els resultats de

I’enquesta, bona part no reben cap assignacié setmanal, i han de demanar diners als

148 Recordem que I’edat normal per a un alumne de segon cicle d’ESO correspon als 14-16 anys. En el
nostre estudi apareixen, perd, 3 alumnes de 17 anys a tercer d’ESQO, i 24 alumnes de 17 i 3 de 18 anys a
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pares per fer qualsevol tipus de compres, grans o petites, fins i tot no €s estrany que

hagin de demanar diners diariament per comprar-se I’esmorzar.

Dels que reben una assignacié setmanal, aquesta acostuma a situar-se entre les
1000 i les 2000 pessetes. Es el cas, per exemple, de I’entrevistada n° 22:

“A mi em donen mil pessetes de dilluns a divendres per comprar-
me I’esmorzar, que em costa 200 peles, i després em donen dues mil el
cap de setmana. |, si en necessito més, perque com jo fumo, pues... a
vegades em donen més per si em vull comprar un paquet de tabac o
per la moto, la gasolina™,

0 de I’entrevistat n° 26: “Cada semana me dan mil pesetas. Me lo meto en una

guardiola, lo guardo”.

A vegades, el fet que els pares passin una assignacio setmanal als seus fills €s
vist quasi com un deure, ja sigui com a pagament de petites feines domestiques, ja sigui
a canvi de no res: “Em donen cinc-centes pessetes a la setmana. Hi ha gent que cobra

més, pero bueno, jo ja vaig fent” (entrevistat n° 48).

L’estalvi

No tots els diners que reben els adolescents son destinats de manera immediata a
I’adquisicié de productes o serveis. Part d’aquests son destinats a I’estalvi. McNeal, al
seu estudi, estableix per als nens nord-americans de dotze anys, al 1989, un percentatge
d’estalvi del 30% per cent respecte dels seus ingressos'*®. En la nostra investigacié no
hem abordat de manera quantitativa aquesta qlestid, pero si que I’hem tractat a les
cinquanta entrevistes realitzades. Bona part dels adolescents entrevistats manifesten
realitzar algun tipus d’estalvi, ja a partir de la setmanada que reben, ja a partir —cas
frequient- dels diners que els regalen per a celebracions com aniversaris, sants, Nadal o

Reis.

Les gquantitats reunides poden arribar a ser prou elevades:

““A veces, desde los Reyes hasta el verano, una vez ahorré cuarenta
mil pesetas’ (entrevistada n° 1);

“Jo ahorro molt. Jo tinc els reis que venen al gener, ¢no? Llavors
tots els diners que em donen, que a lo millor em guanyo unes trenta
mil pessetes 0 unes quaranta, me les guardo. (...) Llavors me’n gasto

quart d’ESO.
9 MCNEAL, op. cit., p. 26.
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deu durant I’estiu, no sé, per roba, per algun vici del jersei o algo, i
després com al juny, al cap de sis mesos, em ve el meu cumpleanys i
em torno a guanyar una altra vegada aixo0, pues em compro roba per
a tot I’estiu, de tots els diners que he guardat™ (entrevistada n° 22).

Una caracteristica comuna, com ja hem apreciat a I’anterior entrevistada, és que
aquest estalvi —tret de dos casos- no esta destinat a I’estalvi a llarg termini, sin6 a la
compra de productes de preu elevat que requereixen a I’adolescent una acumulacio
prévia. Es el cas també, per exemple, de I’entrevistat n° 26:

“Cada semana me dan mil pesetas. Me lo meto en una guardiola,
lo guardo, ahora, por ejemplo, tengo veinte mil pesetas ahorradas,
entonces pues voy ahorrando hasta que llega el dinero que quiero pa-
ra comprarme la cosa. Entonces me la compro, y luego otra vez em-
piezo a ahorrary asi”.

També I’estalvi pot destinar-se a I’adquisicié de productes que els pares es
resisteixen a comprar-los:

“Fa poc vaig dir que volia setmanada, perqué podria jo... perqué
si agafava vint duros o dues-centes pessetes cada dia m’ho gastava i
ja no podia... en canvi, si agafava dues mil peles cada setmana podia
guardar-ho tot i al cap d’alguna setmana potser comprar-me... (...)
Aix0 és per coses que ella [la meva mare] no em vol comprar, doncs
me les compro jo, com jocs de la Play, coses de I’ordinador,
compacts, pero tot de roba i coses aixi m’ho compra ella. (...) Jo em
compraria sol tot lo que segons ma mare no serveix de res, si fa algun
servei Gtil m’ho compra ella™ (entrevistat n° 14).

Aquesta idea es va fer palesa també al grup de discussio que es va dur a terme
previament a I’elaboracié de I’enquesta pilot. Tal i com s’explica a I’analisi dels
resultats (veure annex corresponent), els nois i noies van expressar que si estalviaven
era per gastar després en alguna cosa de preu elevat (roba, ulleres de sol o, en el cas
d’un noi entrevistat a les entrevistes pilot, una bicicleta de muntanya valorada en
170.000 pessetes).

L’oportunitat de negoci per a les empreses financeres amb els adolescents
catalans sembla, doncs, bastant pobre. Només en dos casos dels cinquanta entrevistats

ens han manifestat que ingressaven esporadicament diners en una llibreta d’estalvi. Cap
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dels entrevistats ha afirmat tenir una targeta de credit, tot i que als Estats Units, segons

Iestudi de Zollo, un terc dels joves de 18 i 19 anys en tenen**.

El fet, pero, que els adolescents manegin ja amb soltesa forca diners, que
controlin la seva procedencia diversificada (setmanada, peticio, regals, petites feines,
etc.) i que experimentin amb I’estalvi s’ha de veure de forma positiva per a la seva
socialitzaci6 com a consumidors. De fet, no només estan gastant diners, sind també
aprenent el valor del diner, la necessitat de I’estalvi, la problematica de la despesa
limitada davant les necessitats multiples, etc. Un estudi antic, del 1960, citat per Brée***,
establia quatre criteris positius en I’aprenentatge per parts dels nens de la gestid dels

diners:

s’ha de donar diners als nens per a qué puguin gastar-los Iliurement segons

els seus propis criteris;

= és necessari que I’import no sigui massa petit; en cas contrari el nen només
pot acumular-lo o gastar-lo immediatament en productes de valor infim;

= és important que aquests diners procedeixin d’un pagament periodic regular,

que permet als nens establir objectius i formular estratégies d’estalvi i

despesa; i

= parts d’aquests diners han de ser estalviats.

Aquests quatre criteris referents a la gestié dels diners sembla que es compleixen
majoritariament pel que fa als adolescents catalans, per la qual cosa podem afirmar que
aquests estan disposant a I’actualitat d’unes excel-lents oportunitats per a entrenar-se en
el mén del consum, almenys amb el mecanisme d’aprenentatge més basic i senzill: el

d’assaig i error.

150 ZoLLo, op. cit., p. 11.
51 BREE, Joél, op. cit., p. 161.



138 2. Els adolescents i I'acte de compra




P

2.2. Productes que compren els adolescents 139

2.2. PRODUCTES QUE COMPREN ELS ADOLESCENTS

er tal d’esbrinar quins son els productes que compren els adolescents per ells mateixos,
és a dir, decidint ells mateixos el producte, la marca, el lloc de compra, el preu, etc.,
vam introduir al qliestionari dues preguntes que hi feien referéncia: la numero 4 “Quines
coses acostumes a comprar sol/sola?” (s’hi oferien nou alternatives: menjar i beure,
roba, compactes, llibres, comics, diaris o revistes, productes d’informatica, transport o
altres) i la nmero 3 “Quina és I’tltima cosa que t’has comprat tu sol amb els teus

propis diners?”, amb resposta oberta i possibilitat d’una Unica contestacio.

Aguesta darrera pregunta, que anava abans en el questionari, pel fet de ser molt
més concreta i puntual va ser dissenyada per tal de comprovar la validesa de la nimero
4, que era més abstracte i general, i que, per tant, semblava que aportaria dades menys

acurades. La resposta obtinguda a la pregunta 4 la reflectim en la taula segiient:

Percentatge d’adolescents que manifesten comprar
aquests productes per ells mateixos

Total Nois Noies
Diaris o revistes 71,6% 67,5% 76,2%
Compacts 64% 67,5% 60%
Llibres 57% 54% 60,4%
Comics 48,2% 57,7% 37,4%
Roba 43,6% 39,6% 48,1%
Menjar i beure 43,4% 45,3% 41,3%
Transport 40% 41,9% 37,9%
Prod. informatica | 21,6% 35,5% 6%
Altres 7% 7,2% 6,8%

Taula 12

Com podem observar, els productes que més es compren els adolescents sense
les prescripcions o les recomanacions dels pares son els diaris i revistes, els compactes i
els llibres. La diferenciacio per sexes, tot i que es gran a la roba, resulta estadisticament
significativa només en els comics i els productes d’informatica, amb predominanca dels

nois, i amb els diaris i revistes, amb predominanca de les noies. Tot i que els nois s6n
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els principals consumidors de diaris esportius, les noies els superen com a lectores de
revistes femenines, de moda i destinades a joves del sexe femeni.

Pel que fa a les respostes a la pregunta “Quina és I’Gltima cosa que t’has comprat
tu sol amb els teus propis diners?”, les respostes Iliures es van agrupar en nou categories
diferents: premsa, alimentacio, llibres, transport, roba, sabates/sabatilles d’esport,
papereria, res i altres. El resultat el reflectim en el grafic 4:

Darrera compra

35%7

30% - ~ Altres
Res
Papereria
Sabates/sabatilles

Roba
Transport
Llibres

Alimentacio

25% -

20% -

15% -

10%

5% -

0% Premsa

Grafic 4

Com es pot apreciar, la categoria més sobresortint és la de roba, amb un 33,4%
de respostes, seguida de la de sabates i sabatilles, amb un 11,2%. Aquesta dada és molt

significativa, ja que, com veurem, roba i sabates/sabatilles d’esport son els articles que
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més preocupen els adolescents, ja que son els que amb més facilitat els serveixen per

manifestar la propia personalitat i per identificar-se amb el seu grup de referéncia.

En un estudi comparatiu realitzat als nens de 8-12 anys americans i als de 13-17,
les cinc categories de producte que experimentaven un major creixement respecte al
percentatge de nois i noies que els compraven per ells mateixos, sense consultar els
pares, eren: lloguer de pel-licules de video, revistes, discos compactes, sabatilles
d’esport i roba. En el cas de les sabatilles d’esport, el percentatge de nois que les
compren sols passava del 28% entre els de 8-12 anys al 68% entre els de 13-17, mentre
que en el cas de les noies passava del 25 al 69%; pel que fa a la roba, passava entre els

nois del 30 al 71% i entre les noies del 23 al 70%"2.

Importanciade la roba

Es innegable la importancia que, a nivell social, té i ha tingut sempre I’aparenca
externa de I’ésser huma, ja sigui per la forma del seu cos o per la manera d’abillar-lo,
amagar-lo o mostrar-lo. Molts psicolegs i sociolegs han subratllat aquest paper, i en
concret el del vestit, en la definicid de la situacié d’interaccio entre els individus, en la

representacio del seu estatus o en la construccié i manteniment de la propia identitat:

La ropa, desde luego, tiene un poder de expresion: determina a la
gente. Este poder ha desaparecido en gran parte con los trajes pro-
ducidos en masa que encontramos hoy y que quedan muy bien, per-
mitiendo una variedad de eleccion. Sin embargo, las marcas todavia
tienen un papel muy importante.

In the presentation of the self, the establishing of one’s identity,
and the attempt to indicate to others the appropriate way to define the
situation, appearance as well as discourse is important. (...) Clothing
has always been an important indicator of status. Even in those socie-
ties where minimal clothing has been worn, such as ancient Egypt, the

clothes that were worn indicated the status of the wearer™3,

152 Dades referides a I’any 1996 i extretes del llibre ACUFF, Dan S., What kids buy and why, The free
press, New York, 1997, p. 109.

3 DICHTER, E., op. cit., p. 122. LAUER, Robert H. i HANDEL, Warren H., Social Psychology. The theory
and application of symbolic interactionism, Prentice-Hall, New Jersey, 1983, p. 166.
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Alguns autors arriben a parlar dels objectes de consum com una segona pell que

154

envolta el subjecte™, i d’altres han assenyalat anteriorment la relacié entre

I’adolescencia i la significacio del productes de consum més visibles:

El adolescente es impulsado, por mecanismos similares a los del
mundo adulto, a modelarse una personalidad con ayuda de las prendas
de moda, del ultimo disco pop o de la potente motocicleta. Para él, los
objetos que la industria crea son como la prétesis de su
personalidad™®.

La roba i les sabatilles d’esport sén productes que s’utilitzen, més que pel seu
valor d’utilitat, pel seu valor simbolic com a signe de pertinenca a un grup, qiiestié, com
hem vist a la introduccio, de maxima rellevancia per als adolescents. A més, com diu P.
Zollo, constitueixen una espécie de “productes insignia” que ofereixen senyals als amics

de com sén qui els porten™*®,

Com a ajuts a la construccid de la propia identitat davant els altres, la roba i les
sabatilles son importants perqué és el que més rapidament es veu i més facilment
caracteritza la persona. Com diu I’entrevistada n° 7:

“Normalmente en esta edad la ropa, la ropa es muy importante
porque la gente lo primero que se fija es como vas vestido porque es
con lo que te identificas, tu forma de ser es como te vistes, normal-
mente, y luego si eres un poco mas grande, claro, yo todavia no puedo
tener coche, pero, hombre, si puedes fardar de un coche méas bueno,
también la gente lo mira mucho. Te ponen un prototipo de persona
s6lo por el coche que lleves o por la forma de vestir, no tiene nada
que ver cdmo eres, pero la gente que no te conoce, la gente de tu al-
rededor te pinta tal como vas, ¢no?”.

O I’entrevistat n° 2:

““Les marques que influeixen son les que es veuen, com la roba o la
moto. La gent en aix0 si es fixa. Les coses que es porten molt
quotidianament, que es porten cada dia, aix0 si, aixo la gent et
vigila”.

La mena de roba que vesteix I’adolescent, com ja estudiarem mes a fons a
I’apartat 4.2. Per que comprar productes de marca?, esta relacionada amb la seva

forma de pensar, amb la seva ideologia. Els companys i companyes jutgen qui son i com

154 CAsAREs, Javier, “Influencia de las marcas y de las formas comerciales en el consumidor”, a Revista
de Occidente, monografic titulat: EI consumo: perspectivas econémicas y sociales, n® 162, novembre de
1994, pp. 107-120.

155 CAsTILLO, José, Sociedad de consumo a la espafiola, p. 137.
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pensen per la seva manera de vestir. L’ entrevistat n°® 17 ho expressa aixi: “La gente se
viste segun el ideal que lleva. (...) Segun cdmo vas vestido, te ven de una manera o de
otra”. Una jaqueta, una arracada, una samarreta, combinades, subratllen un estil que es
vincula amb un cert comportament i a unes certes actituds. Com diu I’entrevistat 31:

““Hi ha un sector, que som jo i un parell d’amics més, que si, per la
manera de pensar ens separem una mica, pero no molt, tampoc. |
vestim d’una manera diferent. (...) Nosaltres tenim una manera de
pensar, unes ideologies diferents i vestim també amb roba més ampla,
amb les jaquetes aquestes [de cuiro negre], amb I’arracada i tal. La
manera de pensar independentista i socialista i aix0. | també ens
marca una mica la roba. Si trobem un jersei 0 una samarreta que
tingui algun missatge o0 aix0 pues sempre ens agrada mes que no una
que posi Nike o aix0”.

Hi ha qui, tanmateix, és conscient d’aquest fenomen i, tot i reconeixer el paper de la
roba com a signe de pertinenga a un grup i com a vehicle de cohesio, s’hi rebel-la
decididament considerant-t’ho una injusticia:

“Tampoc no és aixo, perque portar una roba ja hagis de ser aixo,
no em mola que sigui aixi, jo porto per exemple aquests pantalons
amples i jo no séc cap grungie ni rapper d’aquests, o sigui, perqué
m’agrada portar els pantalons amples. A lo millor abans estava més
entusiasmada amb ser rapper, perqué a lo millor m’agradava algu
que era aixi i llavors ho portava, per fer-te igual que ell, 0 jo qué sé”
(entrevistada n° 18).

Aquesta cita i la que afirmava que “la gent et vigila’ ens permeten de fer esment
d’un aspecte que reprendrem en parlar de les marques i és la pressio que I’opinié dels
companys exerceix sobre els adolescents, i que practicament els obliga a sotmetre’s a la
conformitat amb el grup d’iguals. No sotmetre’s a aquesta conformitat comporta un alt
risc de patir critiques dels amics, de forma que la millor manera de no posar en perill la
propia autoestima és confondre’s amb el grup de referencia, tant en les opinions
manifestades, com en les conductes, com en la forma de vestir. Aquesta actitud, tal com
vam puntualitzar a la introduccid, és molt freqlient durant I’adolescencia primerenca i
mitja, mentre que, a mesura que el noi o noia creix, es va fent més independent i més
resistent a les critiques adverses exteriors, de forma que pot mica en mica lliurar-se

d’aquesta pressié cap a la conformitat amb el grup.

1% ZoLLo, op. cit, p. 34.
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Pel que fa al calcat s’estableix una curiosa i radical diferenciacio entre el que s6n
sabatilles d’esport i el que son sabates normals. La diferencia entre unes sabates
normals i unes sabatilles d’esport és que aquestes darreres, gracies a les accions
publicitaries i de patrocini, han aconseguit convertir-se en un “producte insignia” per als
adolescents, mentre que les sabates de carrer, segons es despren de la nostra
investigacid, no. Aixo es fa evident en les declaracions de I’entrevistada n° 10:

“Los zapatos no miro mucho por la marca. Miro mas por si me
gustan o me quedan bien. No me importa, los zapatos. Porque
tampoco no se ve. Depende, las bambas y eso si me gusta que sean de
marca, pero los zapatos no”.

En referéncia a la roba i les marques triades com a elements de cohesid dels grups d’amics,
Ientrevistada n° 3 ens diu: ““Fas el teu grup d’amics i no tots vesteixen igual, pero vesteixen d’una
manera semblant i compren les mateixes marques’. Fins i tot sembla que canviar d’amics o de
nlvia pot ser motiu suficient per canviar la forma de vestir. Segons I’entrevistada n® 12:

“Als nois jo crec que els passa més. (...) Van amb un grup i de cop
i volta es tornen tots iguals, tots vesteixen igual. O ara canvia de
novia, i la novia és més pelada, i ell vesteix més pelat, la novia es mes
grunge o aixi i vesteix més aixi. Jo s6¢c com sOc, i no m’haig de
canviar per ningu”.

Com diu amb perspicacia ella mateixa més endavant:

“La gent t’identifica molt per com vesteixis, pero també hi ha gent
que ho vol que sigui aixi, perqué si no no vestirien aixi, vestirien cada
dia d’una manera diferent”.

L’entrevistada n® 27 també relaciona forma de vestir amb grup d’amics:

“Jo lo que veig amb aquesta noia, amb la del basquet, és que és
com jo, I’4nic que porta un altre tipus de roba i els seus amics sén uns
amics completament diferents dels meus™.

Larobail’esport

Un aspecte que seria interessant estudiar en futures investigacions son les causes
de I’afeccio dels adolescents a vestir roba i calgat esportiu. La preséncia de la cultura de
I’esport és, sens dubte, molt profunda en la nostra societat, i la seva influencia és
evident. Hi ha dies, a més, que els nois i noies d’aquestes edats han de fer educacio
fisica al centre educatiu, per la qual cosa pot resultar-los més comode anar-hi vestits
amb xandall. Hi ha molt nois i noies, a més, que fora de classe practiquen algun esport,
ja sigui el futbol, el basquet, I’atletisme o qualsevol altre, entrenant dos o tres dies a la

setmana.
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Amb tot, creiem que la conjuncié de totes aquestes circumstancies no son prou
encara per explicar per qué tantes noies i tants nois vesteixen gairebé cada dia roba i
calcat esportiu. Les paraules de dues noies ens poden servir d’il-lustracié: “Tots els
suéters que tinc per anar al cole s6n de xandall, menys els d’anar mudada, pero els
d’anar al cole son aquests™ (entrevistada n° 22); “Me pongo chandal siempre. S6lo me
pongo tejanos en sabado o en domingo™ (entrevistat n® 26). Aquest darrer noi, per
exemple, no entrena fora de I’horari escolar a cap esport, i hi ha dies en que al centre
educatiu no realitza cap activitat fisica; no obstant, diu que vesteix sempre xandall
perqué va mes comode, més ample; la comoditat, pero no justifica el fet que els xandalls
que porta sén de margues conegudes. Una noia defensava aixi la seva postura:

“Es més lo que a mi m’agrada, la roba esportiva. Perqueé fins ara no
havia entrat mai a una tenda a comprar-me allo uns pantalons de
mudar o una cosa aixi, mai, jo sempre amb xandalls, amb texans i amb
vambes. A mi que no em diguin res més, perque...”” (entrevistada n° 27).

Com veiem, Unicament els texans semblen salvar-se d’aquesta exclusivitat de la roba esportiva
entre bona part dels adolescents. A més, com estudiarem amb deteniment més endavant, la
importancia de les marques és molt més destacada en la roba esportiva. Tal com explica
I’entrevistada n° 1: “Los chandals, y las chaquetas si, pero la ropa normal no hace falta que sea
de marca. Y las bambas™. O I’entrevistat n° 17: *La ropa de marca es generalmente ropa de
deporte””. Com exposarem a I’apartat 4.3., les marques meés recordades pels adolescents es
corresponen amb la categoria de roba i calgat esportiu. En concret, set de les deu marques més

recordades pertanyen a aquest grup: Nike, Adidas, Reebok, Umbro, Kappa, Converse i Puma.

Per acabar, i com una mostra més de la influencia de I’esport en el vestit i calgat
dels joves, direm que, tal i com es pot comprovar a I’annex corresponent, a la pregunta
de “Quina és I’Ultima cosa que t’has comprat tu sol o tu sola amb els teus propis
diners?”, 40 adolescents van respondre que unes sabatilles d’esport, 7 que unes botes de

futbol, i només 9 unes sabates.

Importancia de la roba segons I'edat i el poder adquisitiu

En aquesta investigacio, tal i com explicavem al segon apartat de la presentacio,
titulat Limits, ens hem centrat en els adolescents que cursen tercer i quart d’ESO. Aixo
es correspon amb unes edats de 14-16 anys, tot i que ens vam trobar amb un petit
percentatge d’alumnes de 17 i fins i tot de 18 anys. Doncs bé, a mesura que els nois i

noies d’aquestes edats van creixent, es preocupen cada cop més per la seva aparenca
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externa i, en consequéncia, per la roba que porten. Aixo ho podem constatar clarament
si observem que el percentatge d’enquestats de 14 anys que manifesten que la seva
darrera compra ha estat una peca de roba és del 29,4%, mentre que el percentatge
d’enquestats de 15 anys és del 31,9% i el percentatge d’enquestats de 16 anys 0 més és

de, 38,1%. Ho reflectim en el grafic 5.
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La importancia creixent del tema del vestit per als joves d’aquesta edat es
comprova també en els resultats dels que afirmen comprar-se la roba ells mateixos.
Passa del 39,5% entre els de 14 anys al 47,6% entre els de 16 anys o més. La

representacio la fem en el grafic 6.

Agquestes dades suggereixen que la cura per la manera de vestir és una
preocupacié dels adolescents que creix amb els anys. Fins i tot, a partir dels resultats de
les entrevistes en profunditat, podriem establir una evolucid, que seria la segient. El
més normal és que la inquietud per la roba —associada fortament amb I’interes per les
marques- comenci al voltant dels 12 anys. Aquesta inquietud va en augment fins els 16-
17 anys, per comencar a apaivagar-se o moderar-se cap els 17-18. Aixo faria coincidir el
maxim interes pel vestir amb els anys més tipicament adolescents. L’obsessié de la
roba/calcat/marca seria menys forta durant la infancia, creixeria espectacularment

durant I’adolescencia, fins arribar als 16 anys i davallaria un cop comencada la joventut.

Per donar suport a aquesta teoria transcrivim algunes de les opinions que ens han
servit de base:

*“Las de ahora, en tercero, no hay mucha gente que vaya asi. Lo
empiezas a ver en cuarto. Que va la gente asi mas de esto. Depende
de los cursos, también. Porque los de primero van normal, como si
fuera el cole, los ves a todos correteando por ahi. Los de segundo ya
empiezan a fijarse cémo se visten y eso. Los de tercero ya se fijan. Los
de cuarto ya van a las marcas y todo eso. Y luego ya empieza otra vez
que pasan de todo los més grandes”™ (entrevistada n° 44);

“Ara molta gent porta Nike sempre i Adidas i tot aix0, pero abans
jo no en veia tantes. A I’escola no hi havia molta gent que portés
marques’ (entrevistat n° 48);

“Jo, fa dos o tres anys, que tinc una obsessio amb les vambes™
(entrevistada n° 27);

“Jo reconec que si, cada vegada més t’agraden més les marques. |
que abans poder quan eres més petit no t’importava tant™ (entrevistat
n° 46);

“Empecé a llevar ropa de marca a los trece o catorce afios. Y en-
tonces pues me empezaron a decir pijo, y cosas de esas, y yo bueno, si
me gustan no es mi culpa. Como era muy raro, porque siempre iba
con cosas gque no eran... que eran chandals normales y corrientes,
pues... Un dia me gustd, me compré unas bambas y vi que duraban
mucho y que eran muy cémodas y tal, y entonces dije pues a ver, va-
mos a probar ropa” (entrevistat n° 26).
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La importancia que els adolescents concedeixen a la roba correlaciona també
amb una altra variable: el poder adquisitiu. A mesura que augmenta el poder adquisitiu,
son mes els adolescents que manifesten comprar ells sols la roba i son també més els
adolescents que manifesten que la seva darrera compra ha estat un producte relacionat
amb la roba. Reproduim els resultats de I’enquesta, que soén estadisticament

significatius, en el grafic 7 i en el grafic 8.
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Grafic 7

Com podem veure, el percentatge d’adolescents que manifesten comprar-se ells
sols la roba és més petit entre aquells que no compten amb uns ingressos regulars; en
concret, del 36,7%. En canvi, el percentatge creix considerablement a mesura que
augmenten els ingressos: son el 41,3% d’enquestats que disposen de 0 a 1000 pessetes
setmanals els que manifesten comprar-se ells sols la roba; un 56,8% dels que disposen
de 1000 a 2000 pessetes; i un 62,7% dels que disposen de més de 2000 pessetes.

Aixo té a veure, és clar, amb el fet que el noi o noia que no compta amb gaires
diners requereix el concurs dels pares per tal de comprar-se uns pantalons o un jersei.

També esta associat a I’edat de I’adolescent i a la seva independéncia —com més grans,
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més independents i, per tant, més diners i més possibilitats de comprar ells mateixos.
Pero creiem que també va lligat, com intentarem demostrar-ho més extensament a
I’apartat 4.1. referit a les marques, amb una evolucio en I’actitud cap al consum. Els
adolescents, a mesura que van disposant de més diners, es van fent més permeables als
fenomens de les modes, les marques i el consum, i fins i tot —ho abordarem al capitol 5-

tenen una visié més positiva de la publicitat.

En el grafic 8 es mostren els resultats del creuament de dues variables: la darrera
compra que declaren haver fet els adolescents —mostrem només les dades referides a les

categories de Roba i Altres- i el seu poder adquisitiu.

Darrera compra segons poder adquisitiu
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Grafic 8

A la categoria d’Altres, que rep un nombre de respostes molt elevat (32,6%),
trobem productes com llaminadures (xiclets, pipes), bijuteria (arracades, collarets),
refrescos, tabac o productes relacionats amb I’oci (compactes, guitarres, jocs
d’ordinador, comics). Doncs bé, el percentatge d’adolescents que manifesten que la
seva darrera compra ha estat a la categoria d’altres disminueix a mesura que augmenta
la seva renda, mentre que el percentatge d’adolescents que manifesten que la seva
darrera compra és roba augmenta a mesura que disposen de mes diners. Dit d’una altra
manera, els nois i noies que disposen de més diners compren més per ells mateixos
roba, i deixen de comprar altres productes potser més accessibles perd menys

interessants.
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En conclusid, podem dir que semblen evidents dues tendéncies: la primera que la
roba és un producte fonamental per a la majoria d’adolescents, i que a mesura que
disposen de més diners li dediquen major atencio; i la segona que, segons es fan més
grans, les seves preferéncies de compra van evolucionant, inclinant-se pels aspectes més

de moda o d’aparenca externa.

Altres influéncies de I'edat en productes que compren els
adolescents

Hi ha altres categories de productes que compren els adolescents que també
evolucionen de manera destacada amb I’edat. En volem parlar a continuaci6. Fixem-nos

en el diagrama de barres seguent.
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Com podem apreciar, hi ha tres categories a les quals la variable edat afecta més
clarament: la roba, ja comentada, el transport i, per desgracia, els llibres. Pel que fa al
transport, és logic pensar que I’adolescent, conforme es va fent gran, es mou mes i amb
major independencia, i per aixo amb I’edat creix el nombre de nois i noies que gasten
els seus diners en bitllets d’autobls o benzina per a la moto. El que ja no permet una
explicacio tan senzilla és I’evoluci6 de la compra de llibres, que presenta un decrement

notable en relacid a I’edat. Adolescents de 14 anys que manifesten que la seva darrera
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compra autonoma ha estat un llibre son un 5,9%. Adolescents de 15 anys que
manifesten que la seva darrera compra ha estat un llibre sén un 4,2%. | de 16 anys o
més son tan sols un 1,8%. Se’ls demana menys lectura als alumnes a mesura que es van
fent grans? Es I’efecte de la preséncia en aquest darrer segment d’edat d’un nombre
important de repetidors potser ja desmotivats pels estudis? La interpretacido d’aquesta
dada resultaria d’enorme interés, perd no disposem encara de prou elements per donar

una resposta argumentada amb fermesa.

Altres productes qgue compren els adolescents

Dins de les cinc-centes respostes a la pregunta “Quina és I’Gltima cosa que t’has
comprat tu sol o tu sola amb els teus propis diners?” volem comentar algunes respostes

puntuals que mereixen ser destacades.

A la categoria d’Altres vam agrupar, per exemple, als vint-i-nou enquestats que
afirmaren haver-se comprat un disc compacte. Representen, doncs, més d’un cinc per
cent ells sols. La importancia de la musica per als adolescents, tot i que en aquesta
investigacié no I’hem estudiat a fons, sembla que esta fora de tot dubte. Podem comptar,

no obstant, amb treballs com el ja esmentat de P. Zollo, referit als Estats Units™".

També a Altres vam incloure els jocs de video i els jocs d’ordinador. Onze
respostes feien referencia als primers i onze també feien referéncia als segons. Altres
productes que apareixen sovint son les motos i les bicicletes. Sis adolescents afirmen
que la seva darrera compra autonoma va ser la de la moto, mentre que en dos casos es
tracta de la bicicleta. En cinc casos es tracta d’accessoris de la moto i en vuit casos

d’accessoris de la bicicleta.

Una eina cada cop d’us més freqlient entre els estudiants és I’ordinador. Nou
enquestats manifesten que la seva darrera compra ha estat un ordinador o accessoris per
a I’ordinador. Lligat a la importancia de la mdsica estarien les guitarres eléctriques i els
seus accessoris, senyalades en cinc casos. Podem trobar a més respostes amb productes

poc quotidians com un ram de flors, dues canyes de pescar o una entrada per al teatre.

57 De fet, Zollo dedica un capitol sencer del seu llibre, el nimero sis, a la relaci6 dels adolescents amb la
mausica. Tracta de les preferéncies d’aquests referides a estils musicals i a grups i cantants concrets. Aixo
fa que les seves conclusions, donades les diferents cultures i modes musicals entre el seu pais i el nostre,
siguin de dificil aplicaci6 aqui.
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2.3. L’ACTE DE COMPRA

EI tema de les preferéncies dels adolescents durant el seu temps d’oci I’analitzarem una
mica més endavant, a I’apartat 3.1. La televisio i altres alternatives de lleure. De
moment, avancem, en relacié al tema que ens ocupa, que a la pregunta “Qué és el que
més t’agrada fer en el teu temps Iliure?” I’activitat denominada a I’enquesta com “Anar
a comprar” només va ser triada en 4 casos dels 500, és a dir, en un 0,8% de respostes.
Dins d’aquest 0,8% hi ha pero, diferéncies molt importants per génere. Es tracta d’un
1,7% de les noies davant un eloquent 0% dels nois. Aixo, no vol dir, és clar, que no els
agradi comprar als adolescents, sin6 que hi ha conductes que els semblen més atractives

—recordem que en aquesta pregunta nomeés es permetia una Unica resposta.

De fet, a la pregunta nimero 2 del qliestionari, “T’agrada anar de compres?”, un
24,2% dels enquestats respon afirmativament, dient que els agrada anar de compres
sempre. Un 48,8% contesta que depén del que s’hagi de comprar; un 14,8% que depén
del lloc on s’ha d’anar a comprar; un 8,4% que depen amb qui es va a comprar i Nomeés
un 3,6% afirmen que no els agrada anar de compres mai. La compra, en general, sembla

aixi una accio forca atractiva pels adolescents, tot i que amb certes puntualitzacions.
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Grafic 10
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La primera puntualitzacio, com veiem, és el tipus de producte que s’ha de
comprar. No és el mateix anar amb les amigues a comprar-se uns texans que arribar-se
al supermercat per portar a casa la llet o I’arros que fa falta; no és el mateix entrar a una
botiga especialitzada en ordinadors per comprar-se I’Gltima versié del joc preferit que
haver d’anar a la llibreria a adquirir els llibres de text per al curs que comenca. Com
reconeix I’entrevistat n°® 11: “A mi comprar tampoco me gusta, s6lo cosas que me

gusten”.

| el tipus de producte que més agrada comprar als adolescents, segons es desprén
de les cinquanta entrevistes en profunditat realitzades és, com no, la roba. Diu, per
exemple, I’entrevistada n® 7:

“Me divierto mucho porque me encanta comprar ropa. Gastar el
dinero en ropa es lo que mas me gusta™.

O I’entrevistada n° 30:

“Yo compro con mi dinero algun capricho o algo y ropa, también.
Me gusta comprar ropa. Voy con mis amigas siempre a Vilanova y
siempre compramos algo™.

La compra més divertida és, doncs, la compra de roba, i la manera més divertida
de fer-ho és amb les amigues o amb els amics. Quan un adolescent s’ha de comprar
roba, normalment ho fa sempre en companyia, ja sigui dels pares o dels amics i
amigues. Aixo depen de la relacio que tinguin amb els seus progenitors i del grau

d’independéncia de qué gaudeixin.

Comprar amb els amics o amigues té una motivacié del tot logica: si un dels
principals objectius en la manera de vestir dels adolescents és assemblar-se al seu grup
d’iguals, qué millor manera de fer-ho que comprant-se el mateix o intercanviant-se els
parers, les provatures i els judicis estétics? Aquesta motivacié es fa evident en

declaracions com les segtients:

“Prefiero ir con las amigas, que todas tenemos los mismos gustos”
(entrevistada n° 1);

“Para ir a comprar ropa, preferentemente voy con amigos. Yo, con
la gente que me envuelvo, casi todos vestimos igual. Marcas. O
pelao” (entrevistat n° 9);

“De roba un dia em compro jo una cosa, I’altre dia es compra
I’altra, o quedem juntes per anar. Es com una manera més de passar
el temps. També perque ens agrada, si no, no ho fariem”
(entrevistada n°® 12); o
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“Normalment sempre vaig amb les amigues quan compro roba,
perqué aixi em donen la seva opinid, i aixo et queda bé, i... llavors
m’ajuden a escollir la roba” (entrevistada n° 21).

Pero no hem d’extreure la conclusié precipitada que tots els adolescents
compren la roba amb els amics o les amigues. Hi ha bastants que ho fan encara amb els
pares. Aix0 acostuma a anar lligat a un grau inferior d’independéncia respecte de la
familia:

““Cuando yo no tengo clase por las tardes, siempre que necesito ir
a comprarme ropa, pues voy con mi madre. Y no me deja ir a com-
prarmela sola. No se fia de mi. Dice que a lo mejor me compro algo
que no me va bien” (entrevistada n° 33).

O *“Jo considero que ma mare ja té el suficient gust i fins i tot que
ho fa millor que jo, que si ho hagués d’anar a comprar jo, si que em
refio. La roba de vestir practicament la compra tota ella. D’esports ja
sOc una mica més meticulds. Amb aquests temes, si, vaig jo amb ella i
aleshores ja escullo el que vull. Si necessito un xandall nou i un se
m’ha quedat petit o qualsevol cosa, primer vaig a mirar-ho jo, o si no
li dic a ella vine’t a mirar un xandall amb mi perque el necessito, em
falta roba’ (entrevistat n° 46).

Tanmateix, a vegades, tot i anar a comprar amb els pares, els criteris que
s’imposen son els del grup d’amics, ja que el noi o la noia ja ha visitat abans
I’establiment amb els companys, fins i tot ja s’ha provat allo que despres demanara que
li comprin els pares:

“Primer quedem amb les amigues, anem a aquell lloc, mirem el
que ens agrada, perqué no vindran les meves amigues amb els meus
pares, després anem amb els meus pares i comprem les coses”
(entrevistada n° 40).

Un altre factor que entra en consideracié a I’hora d’anar a comprar és el lloc de
venda. Els adolescents que poden disposar de prou diners per comprar-se ells mateixos
la roba al seu gust acostumen a tenir forca clar les botigues on han d’anar i a on no hi
aniran mai. De fet, algunes botigues de roba sembla que arriben a especialitzar-se en
roba per a adolescents:

“Normalment, a les botigues que anem, tot és per a la nostra edat.
O sigui, no hi ha res que diguis aix0 és per a una noia més gran o és
per a una noia més petita” (entrevistada n° 22).

La importancia de I’establiment pot arribar a convertir-se en una garantia de

qualitat o distincio:
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“Ellas ya iban directas a Olaria, y cosas de éstas, que llevaban
chandal mas bien de pequefias, y donde te has comprado el chandal,
ah, pues alli y no sé qué, uy, ¢y no es del Olaria? No. Uy, yo no po-
dria” (entrevistada n°47);

i fins i tot d’exclusivitat:

“Jo, de casa, soc la més pija, dient-t’ho clar, aixi, séc la més... la
que si no és de marca, que no em posin res. Jo haig d’anar a I’Street
43, a Vilanova, que és molt car tot, perqué és roba guapa, si no no”
(entrevistada n°22).

La publicitat en el punt de venda resulta doncs, quan parlem de productes de moda per a
adolescents, tant 0 més important que la publicitat convencional:

“No fan masses anuncis de Nike i Reebok i coses aixi per la
televisio no gaire. S6n conegudes per la fama, pels amics, sobretot per
les botigues d’esport que hi ha posters i cartells molt grans”
(entrevistat n° 45).

A I’hora d’afirmar que agrada comprar, en realitat, com s’il-lustra en el diagrama
de barres seguent, son les noies les que més aprecien aquesta activitat sense condicions,
mentre que els nois sén més selectius, i només els agrada comprar en funcié del tipus de

producte que s’ha d’adquirir.
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Un detall digne de mencié a I’entorn d’aquest apartat €s que la proporcid
d’adolescents que manifesten que els agrada anar de compres sempre és molt i
significativament superior (30,1%) entre els que reben una setmanada fixa que entre els
que tenen el treball com a font d’ingressos parcial o total (9,6%). També el percentatge
dels que els agrada anar de compres depenent de quines coses s’han d’adquirir
augmenta significativament entre els que tenen 16 anys o més i entre els que treballen.
La gent gran i més integrada en el mén laboral sembla, doncs, més selectiva a I’hora

d’esmercar el seu temps en I’adquisicié de productes i serveis.

Per acabar, molts autors que estudien el procés de compra assenyalen una
darrera fase consistent en I’avaluacié d’allo que s’ha adquirit i en possibles
comportaments de resposta posteriors a la compra. Com ens recorda J. Alonso:

El proceso de decision de compra por parte del consumidor no ter-
mina con el acto de compra. De una manera consciente y detenida, los
individuos realizamos una evaluaciéon de nuestras decisiones. (...) La
evaluacion postcompra sirve para incrementar el aprendizaje y cono-
cimiento del consumidor, permite contrastar nuestros criterios de deci-
sion, puede modificar nuestras actitudes y, en definitiva, sirve para
mejorar nuestras futuras decisiones*®.

Més endavant, el mateix professor Alonso elabora un quadre on esquematitza les
diverses possibilitats de conducta postcompra, en el cas que aquesta provoqui una

decepcié™®:

Deixar de comprar
el producte, la marca
0 a la botiga

Comportament pas- >
siu: NO FER

RESULTAT: Reclamacions admi-

INSATISFACCIO nistratives, judicials,
etc.

Comportament ac- Queixes fabri-
tiu: FER cant/distribuidor

Comunicacié
boca-orella
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Nosaltres, a la nostra investigacid, hem tingut noticia, mitjancant les entrevistes
en profunditat, de diversos comportaments posteriors a la compra. Hem trobat un grapat
de casos on I’adolescent s’ha sentit decebut pel resultat d’algun producte adquirit. En

cap ocasio es produeixen reclamacions que hagi dut a terme el mateix adolescent.

La reaccid6 més comuna sembla ser la de, simplement, deixar de comprar la
marca:

“Yo me compré unas bambas de quince mil pesetas, unas Nike, me
las probé, jugué cuatro partidos y digo esto no vale para nada. Y me
tuve que comprar las Lotto™ (entrevistat n° 9);

“La Adidas y Nike me gustan méas que la Reebok, porque le cogi
mania a la Reebok. Las primeras bambas que tuve, que me compraron
mis padres, fueron Reebok, las primeras de marca que tuve fueron
Reebok y se me rompieron muy pronto. Jerseis y eso si que me com-
pro, pero bambas son Adidas y Nike” (entrevistada n° 30);

“Jo amb lo que més em fixo la marca és les vambes. (...) L’Unic
que hi ha moltes coses aixi vambes de marca que sén molt de nom
perd després es trenquen molt facilment. Amb unes Reebok, abans,
quan era més petit, em vaig comprar unes i al cap d’un mes ja estaven
dels costats totes tenien com si diguéssim talls o coses d’aquestes. (...)
Ara, lo que dura més de vambes és Adidas. (...) Després no m’he
comprat més Reebok . A més, no m’agraden massa’ (entrevistat n°
45).

En canvi, no apareix cap comportament actiu com, per exemple, el que seria
més esperable, comunicar la insatisfaccié que provoca el producte i la marca a altres
companys. Aquest fet podria tal vegada ser explicat perqué la imatge de marca de les

marques esportives mes destacades arriba a ser tan forta, que els adolescents senten que

criticant-la perjudicarien més la propia imatge que la de la marca mateixa.

A més, cal no oblidar que, davant d’insatisfaccions amb els productes, els adults
tampoc no acostumen a prendre un paper massa actiu. Com assenyalen Ledn i Olabarri:

En el capitulo de las quejas, todo el énfasis puesto en el derecho del
consumidor a ser escuchado no ha podido acabar con el hecho de que
la insatisfaccion se resuelve pocas veces en una reclamacion. Un mer-
cado como el norteamericano, con mas experiencia y formacion en
este aspecto, registra un escaso volumen de reclamaciones entre los
consumidores insatisfechos; un estudio al respecto mostré que s6lo un
8% de estos consumidores devolvia el producto a la tienda, un 1% al

158 ALONSO, J., Comportamiento del consumidor, ESIC Editorial, Madrid, 1997, p. 422.
159 ALONSO, op. cit, p. 423 (adaptat).



2.3. L’acte de compra 159

fabricante y el 12% se quejaba pero sin devolver el producto, de modo

gue en conjunto s6lo un quinto de los insatisfechos adoptaba alguna

accion al respecto’®.

En un cas dels adolescents entrevistats, pero, es va produir una reclamacio al
botiguer, per motiu de la deficient qualitat d’un xandall i el seu preu excessiu, tot i que,

significativament, la reclamacio va haver de fer-la la mare de I’adolescent.

El fet que els nois i noies de 14-16 anys comencin a ser conscients dels resultats
reals dels productes, que comencin a experimentar amb marques, preus, qualitats,
durabilitat, etc., resulta d’una importancia cabdal en la seva formaci6 com a
consumidors. Es en aquestes edats quan poden experimentar per ells mateixos i de
manera conscient i reflexiva els problemes o disfuncions aparellats amb el consum de
productes i serveis. I, tal com hem vist en alguns dels entrevistats, ho fan efectivament i
son ja capacos de discriminar entre la imatge de marca construida per la comunicacio de

marqueting i la qualitat real del producte o la marca.

El fet de disposar d’uns recursos limitats —els diners procedents de la setmanada,
del regal de Reis o I’aniversari- i d’unes necessitats cada cop més elevades —petits
productes d’alimentacio, begudes, revistes, musica, jocs de video i d’ordinador, pero,
sobretot, roba i calcat esportiu de marca i, per tant, de preus elevats- fa que sigui
I’adolescencia I’etapa de la socialitzacié humana on es comencin a practicar de manera
més sistematica les habilitats basiques que ha de tenir tot consumidor per enfrontar-se a
I’acte de compra: recerca d’informacio, analisi de les diferents alternatives,
caracteristiques dels productes i serveis, prestacions i preus, i avaluacio dels resultats de

I’adquisicid.

Durant la infancia és la familia —junt amb els mitjans de comunicacio- la
principal encarregada d’aquesta funcio; segons afirmen R. Moore i G. Moschis: “One of
the most important factors in the child’s acquisition of consumer skills, knowledge and
attitudes is believed to be intrafamily communication about consumption”*®*. Durant

I’adolescéncia, perod, son ja les propies experiéncies de I’adolescent com a consumidor

160 EON | OLABARRI, Op. cit., p. 312.
181 MooRE, Roy L., i MoscHIs, George P., “The role of family communication in consumer learning”, a
Journal of Communication, Autumn 1981, volume 31, number 4, p. 43.
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les que comencaran a modelar les seves actituds futures i els seus comportaments, aixi

com també I’intercanvi d’opinions amb el seu grup d’iguals.

Com diuen T. Mangleburg i T. Bristol: “Older teens [es refereix als de 16 anys o
més] may have had more experience in the marketplace and more opportunity for nega-
tive experience than younger teens and consequently may have more knowledge of the
marketplace, which in turn may make them more skeptical™®2. Al nostre parer, pero, els
adolescents no es fan escéptics, sind que comencen a experimentar les primeres
decepcions i augmenten doncs la seva capacitat de discriminar entre la imatge d’una

marca i la qualitat d’un producte.

162 MANGLEBURG, Tamara F. i BRisToL, Terry, “Socialization and adolescents’ skepticism toward
advertising”, a The Journal of Advertising, volume 27, number 3, Fall 1998, p. 14.
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2.4. ELEMENTS DE L'EDUCACIO DEL CONSUMIDOR

Ala llista de temes provisionals que vam elaborar en comencar aquesta investigacio,
plantejavem un bon nombre d’aspectes que tenien a veure amb I’educacio del
consumidor. Finalment, ens vam limitar a incloure al glestionari, per raons d’espai i per
mancances metodologiques, Unicament tres aspectes que ens semblavem d’especial
interes:
el reconeixement de simbols d’Gs quotidia, enfrontats amb
simbols publicitaris;
el coneixement del que és una associacio de consumidors;
i la consciencia de que el sistema de consum pot afectar el medi

ambient.

Simbols publicitaris versus avisos als consumidors

Pel que fa al reconeixement de simbols, vam incloure sis dibuixos que
representaven:

a) el simbol de producte reciclable;

b) el simbol de no utilitzar lleixiu en el rentat de la roba;

c) el simbol publicitari de la marca esportiva Nike;

d) el simbol d’utilitzar planxa suau (poc calor) en el planxat de la roba;

e) el simbol de producte irritant; i

f) el simbol publicitari de la marca de cotxes Renault.

Les respostes del enquestats les vam classificar en tres categories: bé, regular i
malament. Els resultats han estat els seguents: com era d’esperar, els simbols més
reconeguts han estat els simbols pertanyents al mén de la publicitat. Potser no hauria de
ser aixi, pero s’ha de recordar que els grans anunciants fan un esfor¢ i una inversié en
comunicacio que probablement mai podran fer les instancies interessades en I’educacio

del consumidor: associacions, educadors, administracions, etc.

Sens dubte, per a un consumidor -almenys per a un consumidor que utilitzi la
rentadora- és molt meés util reconéixer el simbol de no utilitzar lleixiu que el de la marca
Nike. EI que passa és que, per una banda, el simbol de Nike es relaciona amb un moén de

significats amb molt prestigi -I’esport, la joventut, la competicio, I’exit-, mentre que el
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simbol de no utilitzar lleixiu es relaciona amb una activitat -la feina de casa- de molt
poc prestigi, i allunyada, a més, dels interessos i de I’activitat de la major part dels
adolescents. Per I’altra banda, com ja avancavem, la tasca pedagogica de les marques

comercials compta amb uns mitjans molt superiors.

Reconeixement simbols
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Grafic 12

Com veiem en el grafic superior, el simbol més reconegut és el de Nike, amb un
97,4% de respostes encertades. Segueix el de Renault, amb un 90,2%. El simbol més
reconegut fora de I’ambit publicitari és el de producte reciclable, amb un 60,2%
d’encerts (s’ha de recordar que I’abast de la difusio i popularitzacié d’aquest simbol ha
estat molt important els darrers anys). A forca distancia trobem el simbol de producte
irritant, amb 34,2% de respostes correctes. Molt lluny queden els dibuixos identificatius
de les caracteristiques d’Us de la roba, com el de no lleixiu o el de planxa suau amb un

reconeixement respectiu de només un 9 i un 1,4%.

Coneixement de les associacions de consumidors
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Pel que fa a les associacions de consumidors, només un 6,6% d’adolescents
manifesta conéixer-ne alguna. De tota manera, per evitar, en la mesura del possible,
extreure conclusions precipitades, darrera la pregunta “Coneixes alguna associacio de
consumidors?”, als que contestaven afirmativament se’ls demanava “Quina?”, i
aleshores la contesta es revela decebedora. Les associacions de consumidors que
manifestaven conéixer aquests entrevistats que només arribaven al 6,6% del total eren:
“moltes”, “Alcohdlicos Ano6nimos”, “Supermercats Aldi”, “El Corte Inglés”,
“Caprabo”, “algun bar”, “Associacié Alcoholica”, etc., demostrant que ni tan sols
aquest petit 6,6% de nois i noies que afirmen conéixer una associacié de consumidors
no tenen idea clara de qué és aix0 ni en qué consisteixen les seves funcions ni,

evidentment, com els pot ser Util en la seva vida diaria.

Coneixes alguna associacio
de consumidors?

NS/NC Si
4,4% 6,6%

No
89%

Grafic 13

L’evidencia que els adolescents no saben que €s una associacié de consumidors
ni son conscients dels beneficis que aquestes els poden reportar la podem refermar amb
el repas a les respostes que els cinc-cents enquestats han donat a la pregunta nimero 13
del qlestionari: “Qué creus que es una associacié de consumidors?”. Les cinc-centes
respostes concretes es poden trobar a I’annex d’aguesta memoria; no obstant, en farem

aqui una sintesi breu.
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Només 215 enquestats s’atreveixen a contestar aquesta pregunta (se’ls havia
aclarit amb insistéencia que tot allo que no sabessin ho podien deixar en blanc).
D’aquestes respostes trobem un percentatge petit que podem considerar més aviat
adequades, encertades 0 no desencaminades, ja que defineixen una associacié de
consumidors com un grup destinat a millorar la qualitat i el preu dels productes, o com
una associacid on protegeixen el consumidor i resolen els seus problemes, o on es
defensen els drets dels consumidors. De respostes mitjanament adequades en podem
trobar unes 42, és a dir, un 19,5% de la gent que contesta o, el que és el mateix, un 8,5%

del total dels enquestats.

Dins d’aquest petit grup de respostes correctes val la pena destacar les
definicions que fan dos dels enquestats, tots dos de I’institut Alexandre Deulofeu, de
Figueres, i de quinze anys, una noia i un noi: “Per a mi, és una associacié que investiga
el benestar dels consumidors, consulta quins productes sén millors per nosaltres i el
preu, i si son bons”; “Una associacio que defensa els drets del consumidor i mira,
procura i vetlla perqué el comer¢ o la publicitat no fereixi cap sector de la societat ni

crein problemes els eslogans publicitaris, ni siguin discriminants”.

Hi podem trobar un altre bloc de respostes que no considerarem ni encertades ni
desencertades, sind que fan una definici6 ambigua, vaga o massa general. En aquest
grup podem incloure un bon nombre de contestacions que veuen les associacions de
consumidors com “Un grup de persones que parlen sobre consum”. Més de deu
adolescents han triat una expressid semblant a aquesta. Un altre grapat de respostes

contesten quelcom semblant a aixo: “Un grup de persones que trien productes”.

Pero la major part de les 215 contestacions a la pregunta “Que creus que és una
associacié de consumidors?” demostra el total desconeixement sobre aquest tema entre
els adolescents catalans. No volem ser exhaustius, pero les solucions que aporten van
des de la incorreccid (“Gent que només compra coses de marca”, “Grup de persones que
consumeix”, “Un grup de gent que consumeix de tot el que troba”, “Gent que compra a
I’engr6s™) i la fantasia (“Homes o dones que s’han agrupat per poder consumir tot el
que puguin”, “Associacio que es fa carrec de les deixalles per reciclar-les”) fins a
I’absurd (“On es reuneixen els que prenen drogues, alcohol, etc.”, “Aquella gent que fa

els anuncis”, “Un lloc on es reuneixen tots els bevedors, per intentar deixar-ho”).
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Per finalitzar, volem destacar la contestacio d’un enquestat, el nimero 457, que
eleva la seva definici6 a les alcades de la introspeccio filosofica: “No ho sé. Nosaltres
potser?”. Efectivament, nosaltres, tots, som consumidors. Per0 d’aqui a que puguem
formar una estructura organitzada per tal de racionalitzar i optimitzar, des del punt de
vista de I’usuari, els mecanismes de consum, hi ha un gran pas. Segons la nostra opinio,
I’Gnica forma efectiva de recorrer aquesta distancia és un esfor¢ comu en I’educacié del
consumidor. Les associacions de consumidors tenen una preséncia en la societat molt

més petita i desapercebuda del que seria desitjable.

Les dades que hem exposat en aquest apartat coincideixen plenament amb un
estudi elaborat per I’Institut Catala del Consum, els resultats del qual van ser publicats a
la premsa’®, que explica que el 84,2% de catalans no coneix cap associaci6 de

consumidors.

Afecta el consum al medi ambient?

L’ultim tema que hem tractat d’abordar en el nostre estudi, tot i que de forma
molt superficial, relacionat amb I’educacio del consumidor és el de la consciencia de la
relacié entre una organitzacié social com la nostra, basada en el consum cada cop més
gran de productes i serveis, amb els perjudicis que aixo comporta per al medi ambient
(esgotament de fonts d’energia no renovables, canvis climatics, desforestacio, capa

d’0z0, acumulacio de residus radioactius i de tota mena, etc.).

Diem que I’hem tractat de forma superficial ja que ens hem limitat a incloure al
questionari la pregunta seguent: “Creus que el consum influeix en el medi ambient?”.

Els resultats d’aquesta demanda els podem veure reflectits al grafic 14.

Com podem apreciar, s6n majoria els nois i noies que consideren que el consum
influeix en el medi ambient, tot i que no hem investigat si aquest sentiment es basa en
coneixements objectius o fonamentats o en simples suggestions derivades de I’atencio
informativa i social que se li ha concedit als temes ambientals en els darrers anys.
Queda, sens dubte, per més endavant un aprofundiment en aquesta linia. Avancem,

pero, la hipotesi que el prestigi de manifestar-se preocupat pel medi ambient va molt per

183 | a Vanguardia, 15 de marg de 1997, p. 29.
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endavant dels coneixements i la implicacio real de les persones, en general, i també dels

adolescents, en aquest tema.

Creus que el consum influeix en el medi
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NS/NC
3,4%
No
28,4%

68,2%

Grafic 14



