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CONSUMO Y REALIZACION DE LA VIDA

INTRODUCCION

La presencia e importancia del consumo como medio para alcanzar la
realizacion en la vida es palpable en nuestra sociedad, sobre todo divulgada y
fomentada por los medios de comunicacién. Dentro del contexto social en el
que nos movemos la comunicacion y la informacion forman parte esencial de
nuestras vidas; los medios proyectan realidades tangibles e intangibles que nos
invitan a sofiar o nos acercan a larealidad "verdadera".

Caminamos hacia la globalizacién, surgen numerosas y novedosas
tecnologias informativas, es la era de la compucomunicacién, etc. pero los pro-
cesos de globalidad en nuestra sociedad son también compatibles con los de in-
dividualidad.

Estamos sometidos a la influencia de la publicidad que ademés de
vender productos e imagenes construye formas de cultura, actiia de mediadora
comunicativa entre los emisores sociales y los receptores o grupos de ciudada-
nos, es por tanto la actividad publicitaria una nueva forma de lenguaje que for-
ma parte del entorno cotidiano de los individuos. Desde la publicidad se fo-
menta cada vez més el desarrollo personal y la motivacion de status esta deca-
yendo. En general se puede decir que las formas de interaccion social estén
cambiando llegando incluso a modificar nuestro espacio doméstico.

1. MARCO TEORICO

Como marco tedrico considero imprescindible hacer referencia a dis-
tintas teorias que se podrian englobar en tres vertientes. Las teorias clasicas, las
teorias institucionales de la imagen y lasteorias alternativas.

1.1. Teoritas cldsicas

Las teorias clasicas de la comunicacién hacen referencia a Platén y a
Aristételes como principales representantes. Platon percibe la verdad como
igual alaimagen y la presuposicion de imagen verdad es el camino para enten-
der la realidad. En el pensamiento platoniano la comunicacién fundamenta la
ontologia; se crea un nuevo sistema de legitimaciones y de racionalidad comu-
nicacional que afecta al consumoy a la idea sobre los asuntos que entran desde
los medios de comunicacién social.

Sin embargo, desde el planteamiento aristotélico se sefiala que hay un
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orador, un piblico auditorio y un mensaje; la verdad se percibe desde el objeto,
el sujeto, la causa, el fin, ete. Asi en el modelo aristotélico el sujeto creador serd
la prensa y el sustentador el piblico sin olvidar que el referente empirico serian
loshechos.

1.2. Teortas institucionales

Las teorfas institucionales de la imagen se fundamentan en las teorfas
del intercambio, las teorias funcionalistas y en el interaccionismo frente alare-
flexividad.

Lévi Strauss, Homans, Mauss y Blau realizaron significativas aporta-
ciones a la teorfa del intercambio, los cuatro autores disefian dos grandes mode-
los para analizar el peso del intercambio, una de las corrientes es de raiz
durkheimnianay acentiia los elementos sociales y los objetivos del intercambio
y la otra pone su peso en las dimensiones psicoldgicas y subjetivas. Mauss parte
del hecho social total que deviene del intercambio, es decir, de la base misma de
la comunicacion.

Para Lévi Strauss, la nocién del hecho social total est en relacion di-
recta con la doble preocupacion de relacionar lo social con lo individual, el pla-
no fisico con el plano psiquico.

Homans parte de que la sociedad no es una maquina en permanente
movimiento que satisface, sino que es preciso que cada cual tenga un capital
para que los procesos de intercambio puedan hacerse mas complejos. Serd Blau
el que piense que la gran mayorfa de las satisfacciones de los seres humanes
proceden de otros seres humanos, que poco a poco van generando més inter-
cambio, con expectativas de ganancias, con relaciones voluntarias y con cierta
intencionalidad.

Desde la dimension de los tedricos funcionalistas es en el proceso de
socializacién que producen los medios de comunicacion donde la moderniza-
ciony la diferenciacién encuentran plena justificacion. Los medios de comuni-
cacidn presentan una funcién normativay axiologica.

1.3, Teortas alternativas

Como teorias alternativas entendemos aquellas denominadas teorias
del conflicto y las teorias hermenéuticas como la pragméticay la semiética.
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Las teorias hermenéuticas son aquellas que se centran en el anélisis de
los significados, es decir, que van mas alla de lo que puede decir el texto. Asi
Charles Morris divide la semiética en sintaxis, semdntica y pragmatica como
forma de reforzar, construir y realizar el acto comunicativo a través del lengua-

je.

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Influencia de los medios en la consecucion del consumo

El comportamiento social del individuo se ve influenciado por la pu-
blicidad, que mediante técnicas de marketing manifiesta una carencia en el in-
dividuo que se ve obligado a la propulsién y consiguiente consecucion del con-
sumo.

Las empresas mediante los medios de comunicacién adaptan la se-
manticay el contenido de sus mensajes que acompaiian a un producto a las ca-
racteristicas del publico objetivo.

Hoy en dia se pasa del consumo por imitacién a la diferenciacién por
el consumo. Cada vez mds los productos tienden a sefialar las diferencias y op-
ciones personales en esta sociedad actual impersonal, individual y narcisista.

Con frecuencia los simbolos que intervienen en la publicidad pueden
tener una influencia mas profunda sobre el comportamiento social que sobre
los "mensajes” explicitos que se desean comunicar, manifestando asi divisio-
nes sexuales, conductas, etc. Asi queda de manifiesto en anuncios de televisién
en los que un coche deja de indicar solamente el status del propietario y va mas
alla volviéndose un objeto que proporciona satisfaccion de orden préctico, sen-
sorial, emocional, etc. Sirva como ejemplo un conocido anuncio televisivo en
el cual el producto anunciado es un coche y el mensaje no son solamente las ca-
racteristicas técnicas del mismo sino la comparacién de dicho automévil con el
hombre (hombre maquina) atribuyéndole mayor potencia y mayor agarre en
carretera a " cuatro cm." de distancia entre ejes insinuando que "cuatro cm."
crea diferencias también en el hombre en cuanto a potencia como atributo se-
xual.

Quizés la permisividad sexual, la disminucién de la motivacion de

status y seguridad econdmica o el gusto y aceptacion por el riesgo lleven a esta
nueva concepcion de la publicidad en los medios que modifique el tipo de con-
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sumo; ademas el individuo busca poco a poco la antimanipulacién (por lo me-
nos la consciente).

Si bien es verdad que vivimos en una época de hedonismo, para una
gran parte de la poblacién seria un "pecado”(hasta la palabra pecado parece ha-
ber desaparecido de nuestro vocabulario) no disfrutar de la vida; y la tecnologia
nos facilita el acceso al ocio.

A medida que el comercio se globaliza el concepto de empresa cam-
bia; el mundo desarrollado pasa con el tiempo de economia industrial a econo-
mia digital.

En los afios 90 se produce unarevolucién entornoalared y se predice
que este nuevo medio social puede ser muy importante por su impacto en nues-
tra vida economica y social. Pero el que Interet esté en auge no implica que
otro tipo de medios tienda a desaparecer, pues la historia de la comunicacion
demuestra que los medios son complementarios, ni la radio acaba con la prensa,
nilaT.V. con laradio o con el cine y las tecnologias tambi€n son complementa-
rias.

La televisién sigue revolucionando sobre todo el ambito doméstico,
hay una propia habitacién para la television y el destinatario es el grupo; pero
las nuevas tecnologias se diferencian en que el destinatario es el individuo (or-
denadores en la habitacion, etc.).

2.2. Comportamienio del consumidor

El comportamiento del consumidor puede definirse como el compor-
tamiento que los consumidores muestran al buscar, comprar, usar, evaluar y
disponer de los productos, servicios e ideas que esperan que satisfagan sus ne-
cesidades. Muchos teéricos se han esforzado en sefialar miltiples escalas de
necesidades humanas, pero ha sido Abraham Maslow el primer autor de una je-
rarquia universal de necesidades. Las personas son distintas, tienen distintas
formas de gastar el dinero, distintos placeres y desiguales formas de consumir,
pero estas diferencias muestran también similitudes que sirven para explicar
los comportamientos individuales y colectivos. La gente experimenta los mis-
mos tipos de necesidades y motivos pero de formas distintas.

Todo individuo tiene necesidades (innatas o adquiridas), la motiva-

cién puede ser positiva o negativa, es decir, que nos acerque a algiin objeto o
que nos aleje, las motivaciones positivas se refieren a necesidades, carencias,
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deseosy las negativas atemores y aversiones.

Los consumidores siempre tratan de seleccionar aquellas aiternativas
que en su opinion sirven para maximizar la satisfaccion; ademas las necesida-
des estan cambiando constantemente en respuesta a la condicion fisica de un
individuo, a su medio ambiente, a sus interacciones con otros, experiencias,
etc. Lamayoria de las necesidades humanas nunca son satisfechas por comple-
to, y este fracaso para lograr una meta a veces conlleva frustracion, a veces ra-
cionalizacién (creer que no merecia la pena...), retiro, autismo, represidn, iden-
tificacion, etc.

Haciendo referencia a la realizacion de la vida, Maslow hablaba de la
necesidad de autorrealizacion o autologro como el deseo de un individuo de sa-
tisfacer su propio potencial, es decir, legar asertodo lo que es capaz de ser.

Muchos anuncios tratan de atraer la necesidad de autorrealizacién;
por gjemplo los anuncios de fasciculos de bricolaje, de pintura etc. Pero la je-
rarquia de necesidades de Maslow es facilmente comprobable en la actualidad
{no se ha quedado obsoletaapesar de algunos aspectos que se podrian tratar de
oframanera); por ejemplo compramos casas, alimento y ropa para satisfacer las
necesidades fisiologicas, compramos seguros, queremos coches con airbag y
buscamos orientacion vocacional para apaciguar las necesidades de seguridad
y proteccion. Para satisfacer necesidades sociales compramos corbatas, cos-
méticos, crema para afeitar, etc. Los productos de lujo (abrigos de pieles, ropa
de prestigiosas marcas, coches lujosos, etc.) satisfacen las necesidades de ego.

Esta jerarquia ayuda a los mercaddlogos a enfocar sus atractivos pu-
blicitarios y a posicionar el producto.

Lasnecesidades ya definidas por Maslow se podrian resumir en nece-
sidades de poder, de afiliacidn y de logro. Los individuos con necesidades psi-
cologicas especificas tienden a ser receptivos a los atractivos publicitarios diri-
gidos aesas necesidades.

Pero existen una serie de factores externos que actian sobre las carac-
teristicas personales del consumidor como tal. La familia es el grupo primario
de convivencia en la que se desarrollan los primeros afios de vida y ésta afectaa
las creencias y actitudes del individuo, sus miembros se transmiten de unos a
otros actitudes sobre productos y servicios. También son importantes los gru-
pos de convivencia, en los que el individuo estd inmerso como consecuencia de
sus relaciones cotidianas, por ejemplo los amigos, los vecinos, los compafieros
de trabajo, etc. Existen ademads grupos de referencia a los que no pertenece el
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sujeto y que representan las aspiraciones reales o imaginarias del individuo.
Hay una division en la sociedad con caracter permanente que la que hace refe-
rencia a las clases sociales, a las cuales las familias y los individuos estdn ads-
critos baséndose en una serie de intereses, valores, estilos de vida, categoria so-
cial, etc. dependiendo del nivel de ingresos, lugar, tipo de vivienda, nivel edu-
cativo, profesion. ‘

Se trata entonces de personas distintas, necesidades distintas en las di-
ferentes etapas de su vida, el hecho de conocer la edad, el sexo, la situacion fa-
miliar, el nivel de ingresos, la ocupacion profesional, etc. del futuro consumi-
dor (receptor de la publicidad) facilitard la ejecucion, creacién y realizacién de
mensajes publicitarios para conseguir el comportamiento necesario.

3. MARCO TEMATICO

3.1. Sociedad de consumo en Espaiia

La idea de sociedad de consumo en Espafia se sitda en el Plan de Esta-
bilizacién de 1959 con el que se cierra el periodo autérquico provocado por el
aislamiento internacional comenzando asi un proceso de ajuste y desarrollo
econdmico. En los afios 60 se produce un incremento del nivel de vida de los es-
pafioles, asi la renta per capita por habitante pasa de 9.750 ptas. en 1945 a
20.597en 1963.

Con el aumento de riqueza el espafiol medio pudo tener acceso a bie-
nes y servicios anteriormente fuera de su alcance (automévil, electrodomésti-
cos, etc.); eso si no todos los espafioles por igual. Segtin el informe FOESSA'
-de 1966 a 1969 algunas provincias de Espafia alcanzaron indices de consumo
comparables a los de otros paises europeos mas avanzados, mientras otras te-
nian unasituacion respecto al consumo de cinco adiez afios de retraso.

Poco a poco se produce un cambio de mentalidad en el individuo que
pasa de la austeridad al hedonismo, de la sobriedad al ludismo, de la religiosi-
dad al laicismo, etc. que viene producido por la interaccion con objetos de con-
Sumo.

1 Informe sociolégico sobre la situacion social de Eépaﬁa. Sociedad para todos en el afio 2000.
{Fundacién FOESSA). Fomento de estudios sociales v de sociclngia aplicada. Madrid (1994)
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En los afios setenta se muestra no sé6lo con dichos objetos sino con
pautas de consumo, estilos de vida. Como dice Castillo el individuo consume
ademas de bienes, simbolos, fantasias, abstracciones. Pero la realidad es que
estos indicadores de consumo no llegan al medio rural hasta la segunda mitad
de los afios setenta.

Con la crisis econdmica de 1973 los espaiioles recurren al ahorro pero
en una ola de pesimismo econdmico se preocupan mas por la calidad y deman-
dan un mayor control sobre los precios. Se puede afirmar que la década de los
setenta es la de la generacion del consumo, se hace imprescindible ver la televi-
sién, escuchar musica en el tocadiscos, etc.

Pero con el paso del tiempo los habitos de consumo propios de las so-
ciedades industrializadas se centran en el ocio, las comunicaciones, el trans-
porte, etc.

Segtin el Informe socioldgico sobre la situacion social de Espafia, de
laFundacién FOESSA nunca ha habido una oferta de formas de ocio tan inten-
say tan extensa como en los afios noventa, a la vez que nunca ha habido una do-
tacion de personal tan surtida para acceder a esta oferta, tanto tiempo institucio-
nalmente desarraigado y liberado del tiempo de trabajo y una definicién libera-
dora de la iniciativa individual para entregarla de una manera incondicional al
ocio. Por la importancia de este tipo de actividades me parece interesante re-
producirlatabla 1.

Latelevision y laradio tal y como demuestra la tabla son las activida-
des practicadas con mayor frecuencia por los espafioles en el ambito del hogar.
La television como una actividad de ocio no reconoce diferencias de clases, ni
de edades ni de sexos. Taly como constata el INE’ el parque espafiol de recepto-
res de T.V. no es de los mayores de Europa, pero si el que mas ha crecido, un to-
tal de un 58 % entre 1990y 1991; viendo los espafioles la television un total de
221 minutos de media por dia y por persona.

En cuanto a la escucha de radio esta se manifiesta como actividad de
ocio predominante en las clases medias, decayendo tanto en las clases altas co-
mo en la clase obreray las mas pobres.

Lalectura de prensa es una actividad minoritaria en las clases mas mo-
destas y se va haciendo mayoritaria a medida que las personas asciendan en la
clase socioeconomica, hasta hacerse casi universal en las clases altas que prac-
ticamente no pueden prescindir de ella.

2 Panoramasocial de Espafia. INE. Madrid. (1994)
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ACTIVIDADES PRACTICADAS
VARIAS VECES AL MES POR LOS ESPANCLES

INTRAHOGAR
T.V. O VIDEO 94.5
OIR RADIO 83.5
SALIR A PASEAR

IR DE COMPRAS

RECIBIR HACER VISITAS 68.4
ESCUCHAR MUSICA 65.6
LECTURA 65.3
IR DE COPAS /CAFETERIAS
HACER BRICOLAJE

/TARDINERIA 41.6
DORMIR LA SIESTA 36.3
JUEGOS DE MESA 255
PRACTICA DEPORTIVA

CUIDADO PERSONAL 17.7
IR A RESTAURANTES

IR A DISCOTECAS

ASISTENCIA A

ESPECTACULOS

FUENTE: CIRES, 93 (FOESSA)

EXTRAHOGAR

80.1
69.9

51.0

20.1

153
15.1

13.5



CONSUMO Y REALIZACION DE LA VIDA

3.2. Nuevas condiciones existenciales, nuevo contexto de la vida

Todo ser humano aspira a desarrollar y utilizar sus propios recursos de
manera que le permitan realizar actividades, conseguir logros, objetivos, etc.

Estamos en la era del individualismo, se fomenta el desarrollo perso-
nal, la libre expresién del "yo", en contrapartida del declive de la motivacién de
"status". Se trata de permitir que salgan a la luz las capacidades creativas de uno
mismo, se busca una satisfaccion completa y total. Libre expresion del yo, en-
tendida como realizacion en el trabajo (es mas importante el desarrollo de la
propia personalidad que un trabajo bien remunerado o seguro); un trabajo que
sea menos exigente y que nos permita mayor tiempo libre, ademas el trabajo
cada vez tiene menos importancia en la vida de los individuos y se magnifica el
tiempo de ocio.

De todas estas reivindicaciones surge la importancia de la comunica-
cion humana como reivindicaba Martin Buber con su filosoffa sobre como ma-
durar mediante la comunicacién con los otros (el didlogo ti y yo).

3.3. Informacion: puente de union entre los consumidores individuales y su
mundo sociocultural :

La comunicacién ademas de informacion es un puente de unién entre
los consumidores individuales y su mundo sociocultural.

Los medios de comunicacién intervienen cada vez mas en nuestras
actividades sociales de manera que hasta los ambitos domésticos se estin
transformando claramente en las tiltimas décadas. Las tecnologfas electrénicas
y audiovisuales generan representaciones de la vida piblica especificamente
elaboradas para los hogares’. Asi hoy en dia las redes telemdticas permiten
ejercer actividades sociales y laborales sin salir de casa, si bien es cierto que no
en todos los hogares podemos acceder a estos medios, si se augura una pronta
difusion de estas tecnologias.

Esto significa que las formas de interaccion entre los seres humanos

estan cambiando aceleradamente; informacién y comunicacién se extienden a
transformacion de las casas, produccién tiempo, aparicion de la telematica y la

3 Echeverria, Javier: Cosmopolitas domésticos. Ed. Anagrama. Coleccion Argumentos. Barcelona
(1995)
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compucomunicacion, nocién de territorio, etc. Se trata de una nueva revolu-
cién tecnocientifica’ comparable a la producida por la escritura, por la impren-
ta, etc.

Dentro de nuestro individualismo estamos acercandonos a una econo-
mia global donde se mundializan los problemas ecoldgicos, donde los conflic-
tos bélicos adquieren un cardcter plurinacional, contemplamos miserias y ca-
tastrofes naturales en zonas muy lejanas a nuestro hogar (catastrofes como el
huracan Mitch, muertes en directo, etc.).

Nos acercamos al paradigma globalizador; utilizamos intercambios
de informacién almacenada en ordenadores para realizar transacciones mone-
tarias; los medios de comunicacién inciden sobre nuestra experiencia ala vez
que nos sirven como medios de acceso al conocimiento (se nos informa sobre
posibles candidatos al gobierno, acontecimientos politicos, etc.).

Pero cada vezmas la informacion es producida para ser consumida en
los 4mbitos domésticos; modernas tecnologias se han introducido en el hogar;
utilizando términos formulados por Echeverria se produce un "Cosmopolitis-
mo doméstico”, en el hogar se reducen los espacios colectivos de interaccion
familiar y se fuerza la individualizacion espacial; las casas son focos de accién
social que en futuro se serviran de las nuevas tecnologias para aumentar la in-
teraccion a distancia.

El surgimiento de la televisién ha influido mucho en las pautas de la
vida cotidiana, porque la T.V. representa la realidad y ademés genera sus pro-
pias creaciones (nos muestra realidades y nos invita a sofiar), tiene ademas una
funcién muy importante y muy valorada en la sociedad actual que es el ocio, la
television se orienta cada vez mds al entretenimiento llegando incluso a organi-
zar el horario de las actividades de las personas entorno a la programacién se-
manal. La T.V. es una captadora del tiempo libre de los individuos, que cada dia
se esfuerzamas en llamar la atencion con mensajes y sonidos atrayentes.

Pero no sélo la television esta asociada al entretenimiento, también el
cine, los periodicos, las revistas, etc.; el individuo se vuelve consumidor poten-
cial y los medios condicionan su forma de entender y hacer su vida cotidiana.

El consumidor recibe y se ve influenciado por las comunicaciones de

4 Echeverria, Javier: Cosmopolitas domésticos. Ed. Anagrama. Coleccién Argumentos. Barcelona
(1995)
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mercadotecnia’ ya sea mediante comunicacién interpersonal (verbal o no ver-
bal) o impersonal (T.V., radio, periddicos, cine, revistas, etc.). Los individuos
ante esa carga de informacion, ese escaparate atrayente del consumo, nos ve-
mos motivados a consumir; pero hasta en el hecho de consumir no somos diver-
sos, sino que nos parecemos mucho y experimentamos motivos y necesidades
iguales pero expresados de distintas maneras; sobre todo porque las necesida-
des humanas son configuradas por la sociedad, "... la conducta del hombre es

conformada socialmente...™,

Todos aspiramos a proveernos de recursos que nos permitan satisfacer
las necesidadesy los deseos que experimentamos; asi afirma Rostow que la so-
ciedad de consumo se caracteriza por el ascenso de la poblacién al consumo de
objetos duraderos tales como automéviles, radios, T.V., etc.

El sistema productivo a través de los medios de difusion que controla
y produce secuestra la capacidad de actuacién y toma de decisiones del sujeto,
esto contrasta con la autoafirmacion del individuo actual que lucha por la liber-
tad de decision.

Katona caracteriza a la sociedad de consumo de masas por el poder
que en ¢llatiene el consumidor, la influencia de la psicologia del consumidory
la opulencia; pero en realidad el consumo forma una parte importante de nues-
tras vidas en la sociedad actual, la elevacién del nivel educativo, el aumento de
las rentas, el crecimiento econdmico, la muitiplicacion de la oferta, fa comple-
jidad creciente de la tecnologia, Ia sofisticacién de las técnicas de marketing,
etc. pueden ser algunas de las causas de la implantacion del consumo como una
necesidad para larealizacién de lavida.

Maslow manifestaba como cuarta necesidad del ser humano la auto-
rrealizacion después de la seguridad, el amory la estima. Los individuos desea-
mos cada vez mas ser lo que somos y hacer lo que somos capaces de hacer; pre-
cisamente en esto se fundamentan los medios de comunicacién, sus estrategias,
es decir, como adaptar la seméanticay el contenido de los mensajes que acompa-
fian el producto a las caracteristicas socioculturales del piblico objetivo.

Blumer en 1979 lievé a cabo un analisis acerca de las gratificaciones
obtenidas a través del uso de la prensa y la T.V. en las que distinguia cuatro cate-
gorias generales: Vigilancia (como inspeccion del contenido de los medios),

5 G. Schiffman, Leon y Lazar Kanuk, Leslie: Comportamiento del consumidor, (3 edicién), Ed.
Prentice Hall Hispanoamericana, $.A. México (1991)
6 Castillo Castillo, José: Sociedad de consumo alagspafiola, Eudema Actualidad. Madrid. (1987)
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Curiosidad (como descanso, ocio, distraccién) y como Identidad personal (dar
énfasis a algo que ya es importante en la vida o situacién del receptor). Estas
gratificaciones en la actualidad se pueden extender a nuevas tecnologias como
la aparicion de la telematica, la compucomunicacién, el laser azul para uso do-
meéstico, etc.

LaT.V, elteléfonoy latelematica estan produciendo una auténticare-
volucién doméstica, asi la television hace publica la vida doméstica para en-
contrar niveles de audiencia deseados, el teléfono permite la interconexion hu-
mana a distancia y revoluciona la capacidad de informacién al instante y en
cualquier lugar con la telefonfa mévil; las redes teleméticas permiten transferir
de manera cuasi instantanea textos, sonidos, imagenes, etc. desde un punto del
planeta a otro. La red Internet permite no sélo cambiar informacion sino tam-
bién cambiar los medios de produccion.

En resumen, cada vez mas se hace un uso lidico ademas de informati-
vo de los medios de comunicacién existentes en la actualidad, llegando a una
transformacion de los dmbitos domésticos debido al auge de las tecnologias
electrénicas y audiovisuales especificamente elaboradas para el consumo en el
hogar, produciéndose una revolucion tecnocientifica y una individualizacion
espacial.

114



CONSUMO Y REALIZACION DE LA VIDA
BIBLIOGRAFiA

ABRIL, GONZALO. (1.997). Teoria general de la informacion.

Madrid: Ed. Catedra. Signo e Imagen, Manuales.
- Actitudesy Comportamientos de los espafioles ante el Consumo. (1.998).

CIS Madrid, Cpt. Informacion y medios de comunicaci6n.
CASTILLO CASTILLO, JOSE. (1.987). Sociedad de Consumo ala  espafiola.

‘Madrid: Eudema Actualidad.
CEBRIAN, JUAN LUIS. (1.998). Lared. Como cambiardn nuestras vidas los
nuevos medios de comunicacion.

Madrid; Ed. Taurus Pensamiento.
CIDAD MAESTRO, EMILIO. (1.991). Perspectivas sobre educacion del con-
sumidor.

Ministerio de Sanidad y Consumo, Instituto Nacional de Consumo.
GARCIA UCEDA, MARIOLA. (1.995). Las claves de la Publicidad.

Madrid: Ed. Especial Cinco Dias. Escuela Superior de Ingenieria Co-

mercial y Marketing (ESIC), Madrid, Volumen IL
ECHEVERRIA, JAVIER. (1.995). Cosmopolitas domésticos.

Barcelona: Ed. Anagrama, Coleccion Argumentos.
ENGQUIST, ANDERS. (1.996). Crecer como adulto: Nuevas perspectivas
del cambio.

Barcelona: Ed. Camulos.
FERRAZ MARTINEZ, ANTONIO. (1.993). El lenguaje de la publicidad,

Madrid: Ed. Arco Libros.
GONZALEZ RADIO, VICENTE. (1 .980). £l Proceso Informativo.

_ Coleccién Relaciones Piblicas Galicia.

GONZALEZRADIO, VICENTE. (Febrero 1.997). La Sociedad Medidtica

Universidade da Corufia. Servicio de publicacions.
G. SCHIFFMAN, LEON y LAZAR KANUK, LESLIE. (1.991). Comporta-
miento del consumidor. (3* Edicion).

México: Ed. Prentice Hall Hispanoamericana, S.A.
Informe sociolégico sobre la situacién social de Espafia. Sociedad para todos
enel afio 2000.(1.994).

Madrid: (Fundaciéon FOESSA) Fomento de estudios sociales y de so-
ciologiaaplicada.
MARTIN SERRANO, MANUEL. (Comp.). (1.981). Teoria de la comunica-
cion,

Universidad Internacional Menéndez Pelayo. (UIMP).
MORAGAS, M. DE. (1.986). Sociologia de la comunicacion de masas IV.
Nuevos problemas y transformacién tecnolégica.

Barcelona: Gustavo Gili.




USOS Y EFECTOS DE LA COMUNICACION AUDIOVISUAL

ParoramaSocial de Esparia. (1.994).
Madrid: INE. )
PINUEL RAIGADA, JOSE LUIS y GAITAN MOYA, JUAN ANTONIO.
(1.995). Metodologia general del conocimiento cientifico e investigacionenla
comunicacionsocial.
Madrid: Ed. Sintesis Periodismo.
RATZKE, DIETRICH. (1.986). Manual de los nuevos medios. El impacto_de
las tecnologias enla comunicacion del futuro.
Meéxico: Ed. GG. Mass media.
RODA FERNANDEZ, RAFAEL. (1.989). Medios de comunicacién de Ma-
sas. Suinfluencia enlasociedady en la cultura contempordnea.
Espatfia: CIS 106. Siglo XX1.
SANCHEZNORIEGA. (1.997). Critica de la Seduccién Medidtica.
Madrid: Ed. Tecnos. :
WOLF, MAURO. (1.994). Los efectos sociales de los media. (1 Ed.).
Barcelona: Instrumentos Paidos.
(Coleccion dirigida por Umberto Eco).




