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CONSUMO Y REALIZACIÓN DE LA VIDA 

INTRODUCCIÓN 

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

Caminamos hacia la globalización, surgen numerosas y novedosas 
tecnologías informativas, es la era de la compucomunicación, 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 además de 
vender productos e imágenes construye formas de cultura, actúa 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 más el desarrollo personal y la motivación de status está deca­
yendo. En general se puede decir que las formas de interacción social están 
cambiando llegando incluso a modificar nuestro espacio doméstico. 

1. MARCO TEÓRICO 

Como marco teórico considero imprescindible hacer referencia a dis­
tintas teorías que se podrían englobar en tres vertientes. Las teorías clásicas, las 
teorías institucionales de la imagen y las teorías alternativas. 

1.1. Teorías clásicas 

Las teorías clásicas de la comunicación hacen referencia a Platón y a 
Aristóteles como principales representantes. Platón percibe la verdad como 
igual a la imagen y la presuposición de imagen verdad es el camino para enten­
der la realidad. En el pensamiento platoniano la comunicación fundamenta la 
ontología; se crea un nuevo sistema de legitimaciones y de racionalidad comu­
nicacional que afecta al consumo y a la idea sobre los asuntos que entran desde 
los medios de comunicación social. 

Sin embargo, desde el planteamiento aristotélico se señala que hay un 

103 



USOS Y EFECTOS DE LA COMUNICACIÓN AUDIOVISUAL 

orador, un público auditorio y un mensaje; la verdad se percibe desde el objeto, 
el sujeto, la causa, el fin, etc. Así en el modelo aristotélico el sujeto creador será 
la prensa y el sustentador el público sin olvidar que el referente empírico serían 
los hechos. 

1.2. Teorfas institucionales 

Las teorías institucionales de la imagen se fundamentan en las teorías 
del intercambio, las teorías funcionalistas y en el interaccionismo frente a la re­
flexividad. 

Lévi Strauss, Homans, Mauss y Blau realizaron significativas aporta­
ciones a la teoría del intercambio, los cuatro autores disefian dos grandes mode­
los para analizar el peso del intercambio, una de las corrientes es de raíz 
durkheimniana y acentúa los elementos sociales y los objetivos del intercambio 
y la otra pone su peso en las dimensiones psicológicas y subjetivas. Mauss parte 
del hecho social total que deviene del intercambio, es decir, de la base misma de 
la comunicación. 

Para Lévi Strauss, la noción del hecho social total está en relación di­
recta con la doble preocupación de relacionar lo social con lo individual, el pla­
no físico con el plano psíquico. 

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

Desde la dimensión de los teóricos funcionalistas es en el proceso de 
socialización que producen los medios de comunicación donde la moderniza­
ción y la diferenciación encuentran plena justificación. Los medios de comuni­
cación presentan una función normativa y axiológica. 

1.3. Teorfas alternativas 

Como teorías alternativas entendemos aquellas denominadas teorías 
del conflicto y las teorías hermenéuticas como la pragmática y la semiótica. 
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Las teorías hermenéuticas son aquellas que se centran en el análisis de 
los significados, es decir, que van más allá de lo que puede decir el texto. Así 
Charles Morris divide la semiótica en sintaxis, semántica y pragmática como 
forma de reforzar, construir y realizar el acto comunicativo a través del lengua­
je. 

2. MARCO METODOLÓGICO 

2.1. Influencia de los medios en la consecución 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 propulsión y consiguiente consecución del con­
sumo. 

Las empresas mediante los medios de comunicación adaptan la se­
mántica y el contenido de sus mensajes que acompañan a un producto a las ca­
racterísticas del público objetivo. 

Hoy en día se pasa del consumo por imitación a la diferenciación por 
el consumo. Cada vez más los productos tienden a señalar las diferencias y op­
ciones personales en esta sociedad actual impersonal, individual y narcisista. 

Con frecuencia los símbolos que intervienen en la publicidad pueden 
tener una influencia más profunda sobre el comportamiento social que sobre 
los "mensajes" explícitos que se desean comunicar, manifestando así divisio­
nes sexuales, conductas, etc. Así queda de manifiesto en anuncios de televisión 
en los que un coche deja de indicar solamente el status del propietario y va más 
allá volviéndose un objeto que proporciona satisfacción de orden práctico, 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
racterísticas técnicas del mismo sino la comparación de dicho automóvil con el 
hombre (hombre máquina) 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. 

Quizás la permisividad sexual, la disminución de la motivación de 
status y seguridad económica o el gusto y aceptación por el riesgo lleven a esta 
nueva concepción de la publicidad en los medios que modifique el tipo de con-
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sumo; además el individuo busca poco a poco la antimanipulación (por lo me­
nos la consciente). 

Si bien es verdad que vivimos en una época de hedonismo, para una 
gran parte de la población sería un "pecado"(hasta la palabra pecado parece ha­
ber desaparecido de nuestro vocabulario) no disfrutar de la vida; y la tecnología 
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 economía industrial a econo­
mía digital. 

En los años 90 se produce una revolución entorno a la red y se predice 
que este nuevo medio social puede ser muy importante por su impacto en nues­
tra vida económica y social. Pero el que Internet esté en auge no implica que 
otro tipo de medios tienda a desaparecer, pues la historia de la comunicación 
demuestra que los medios son complementarios, ni la radio acaba con la prensa, 
ni la T. V. con la radio o con el cine y las tecnologías también son complementa­
rias. 

La televisión sigue revolucionando sobre todo el ámbito doméstico, 
hay una propia habitación para la televisión y el destinatario es el grupo; pero 
las nuevas tecnologías se diferencian en que el destinatario es el individuo ( or­
denadores en la habitación, etc.). 

2.2. Comportamiento del consumidor 

El comportamiento del consumidor puede defmirse 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 teóricos se han esforzado en sefialar múltiples escalas de 
necesidades humanas, pero ha sido Abraham Maslow el primer autor de una je­
rarquía 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
ción puede ser positiva o negativa, es decir, que nos acerque a algún objeto o 
que nos aleje, las motivaciones positivas se refieren a necesidades, carencias, 
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deseos y las negativas a temores y aversiones. 

Los consumidores siempre tratan de seleccionar aquellas alternativas 
que en su opinión sirven para maximizar la satisfacción; además las necesida­
des están cambiando constantemente en respuesta a la condición fisica de un 
individuo, a su medio ambiente, a sus interacciones con otros, experiencias, 
etc. La mayoría de las necesidades humanas nunca son satisfechas por comple­
to, y este fracaso para lograr una meta a veces conlleva frustración, a veces ra­
cionalización (creer que no merecía la pena ... ), retiro, autismo, represión, iden­
tificación, etc. 

Haciendo referencia a la realización de la vida, Maslow hablaba de la 
necesidad de autorrealización o autologro como el deseo de un individuo de sa­
tisfacer su propio potencial, es decir, llegar a ser todo lo que es capaz de ser. 

Muchos anuncios tratan de atraer la necesidad de autorrealización; 
por ejemplo los anuncios de fascículos de bricolaje, de pintura etc. Pero la je­
rarquía de necesidades de Maslow es fácilmente comprobable en la actualidad 
(no se ha quedado obsoleta a pesar de algunos aspectos que se podrían tratar de 
otra manera); por ejemplo compramos casas, alimento y ropa para satisfacer las 
necesidades fisiológicas, compramos seguros, queremos coches con airbag y 
buscamos orientación vocacional para apaciguar las necesidades de seguridad 
y protección. 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 jerarquía ayuda a los mercadólogos a enfocar sus atractivos pu­
blicitarios y a posicionar el producto. 

Las necesidades ya definidaS por Maslow se podrían resumir en nece­
sidades de poder, de afiliación y de logro. Los individuos con necesidades psi­
cológicas específicas tienden a ser receptivos a los atractivos publicitarios diri­
gidos a esas necesidades. 

Pero existen una serie de factores externos que actúan sobre las carac­
terísticas personales del consumidor como tal. La familia es el grupo primario 
de convivencia en la que se desarrollan los primeros años de vida y ésta afecta a 
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 está inmerso como consecuencia de 
sus relaciones cotidianas, por ejemplo los amigos, los vecinos, los compañeros 
de trabajo, etc. Existen además 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 división en la sociedad con carácter permanente que la que hace refe­
rencia a las clases sociales, a las cuales las familias y los individuos están ads­
critos basándose en una serie de intereses, valores, estilos de vida, categoría so­
cial, etc. dependiendo del nivel de ingresos, lugar, tipo de vivienda, nivel edu­
cativo, profesión. 

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 situación fa­
miliar, el nivel de ingresos, la ocupación profesional, etc. del futuro consumi­
dor (receptor de la publicidad) facilitará la ejecución, creación y realización de 
mensajes publicitarios para conseguir el comportamiento necesario. 

3. MARco TEMÁTICO 

3.1. Sociedad de consumo en España 

La idea de sociedad de consumo en Es pafia se sitúa en el Plan de Esta­
bilización de 1959 con el que se cierra el período autárquico provocado por el 
aislamiento internacional comenzando así un proceso de ajuste y desarrollo 
económico. En los años 60 se produce un incremento del nivel de vida de los es­
pafioles, así la renta per cápita por habitante pasa de 9.750 ptas. en 1945 a 
20.597 en 1963. 

Con el aumento de riqueza el espafiol medio pudo tener acceso a bie­
nes y servicios anteriormente fuera de su alcance (automóvil, electrodomésti­
cos, etc.); eso sí no todos los españoles por igual. Según el informe FOESSA 1 

de 1966 a 1969 algunas provincias de España alcanzaron índices de consumo 
comparables a los de otros países europeos más avanzados, mientras otras te­
nían una situación respecto al consumo de cinco a diez años de retraso. 

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

1 Informe sociológico sobre la situación social de Espafia. Sociedad para todos en el afio 2000. 
(Fundación FOESSA). Fomento de estudios sociales y de sociologi<t aplicada. Madrid ( 1994) 
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En los años setenta se muestra no sólo con dichos objetos sino con 
pautas de consumo, estilos de vida. Como dice Castillo el individuo consume 
además de bienes, símbolos, fantasías, abstracciones. Pero la realidad es que 
estos indicadores de consumo no llegan al medio rural hasta la segunda mitad 
de los años setenta. 

Con la crisis económica de 1973 los españoles recurren al ahorro pero 
en una ola de pesimismo económico se preocupan más 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 generación del consumo, se hace imprescindible ver la televi­
sión, escuchar música en el tocadiscos, etc. 

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

Según el Informe sociológico sobre la situación social de España, de 
la Fundación FOESSA nunca ha habido una oferta de formas de ocio tan inten­
sa y tan extensa como en los años noventa, a la vez que nunca ha habido una do­
tación de personal tan surtida para acceder a esta oferta, tanto tiempo institucio­
nalmente desarraigado y liberado del tiempo de trabajo y una definición 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
producir la tabla l. 

La televisión y la radio tal y como demuestra la tabla son las activida­
des practicadas con mayor frecuencia por los españoles en el ámbito del hogar. 
La televisión como una actividad de ocio no reconoce diferencias de clases, ni 
de edades ni de sexos. Tal y como constata el INE2 el parque español de recepto­
res de T. V. no es de los mayores de Europa, pero sí el que más ha crecido, unto­
tal de un 58% entre 1990y 1991; viendo los españoles la televisión un total de 
221 minutos de media por día 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 obrera y las más pobres. 

La lectura de prensa es una actividad minoritaria en las clases más mo­
destas y se va haciendo mayoritaria a medida que las personas asciendan en la 
clase socioeconómica, hasta hacerse casi universal en las clases altas que prác­
ticamente no pueden prescindir de ella. 

2 Panorama social de Españ.a. INE. Madrid. (1994) 



USOS Y EFECTOS DE LA COMUNICACIÓN AUDIOVISUAL 

ACTnnDADESPRACTICADAS 
VARIAS VECES AL MES POR LOS ESPAÑOLES 

INTRAHOGAR EXTRAHOGAR 

T.V. O VÍDEO 94.5 

OÍR RADIO 83.5 

SALIR A PASEAR 80.1 

IR DE COMPRAS 69.9 

RECIBIR HACER VISITAS 68.4 

ESCUCHAR MÚSICA 65.6 

LECTURA 65.3 

IR DE COPAS /CAFETERÍAS 51.0 

HACER BRICOLAJE 

/JARDINERÍA 41.6 

DORMIR LA SIESTA 36.3 

JUEGOS DE MESA 25.5 

PRÁCTICA DEPORTIVA 20.1 

CUIDADO PERSONAL 17.7 

IR A RESTAURANTES 15.3 

IR A DISCOTECAS 15.1 

ASISTENCIA A 

ESPECTÁCULOS 13.5 

FUENTE: CIRES, 93 (FOESSA) 
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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 expresión del "yo", en contrapartida del declive de la motivación de 
"status". Se trata de permitir que salgan a la luz las capacidades creativas de uno 
mismo, se busca una satisfacción completa y total. Libre expresión del yo, en­
tendida como realización en el trabajo (es más 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, además 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
ción humana como reivindicaba Martin Buber con su filosofía sobre como ma­
durar mediante la comunicación con los otros (el diálogo tú y yo). 

3.3. Información: puente de unión entre los consumidores individuales v su 
mundo sociocultural 

La comunicación además de información es un puente de unión entre 
los consumidores individuales y su mundo sociocultural. 

Los medios de comunicación intervienen cada vez más en nuestras 
actividades sociales de manera que hasta los ámbitos domésticos se están 
transformando claramente en las últimas décadas. Las tecnologías electrónicas 
y audiovisuales generan representaciones de la vida pública específicamente 
elaboradas para los hogares3

• Así hoy en día las redes telemáticas 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, sí se augura una pronta 
difusión de estas tecnologías. 

Esto significa que las formas de interacción entre los seres humanos 
están cambiando aceleradamente; información y comunicación se extienden a 
transformación de las casas, producción tiempo, aparición de la telemática y la 

3 Echeverría, Javier: Cosmopolitas domésticos. Ed. Anagrama. Colección Argumentos. Barcelona 
(1995) 
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compucomunicación, noción de territorio, etc. Se trata de una nueva revolu­
ción tecnocientífica4 comparable a la producida por la escritura, por la impren­
ta, etc. 

Dentro de nuestro individualismo estamos acercándonos a una econo­
mía global donde se mundializan los problemas ecológicos, donde los conflic­
tos bélicos adquieren un carácter plurinacional, contemplamos miserias y ca­
tástrofes naturales en zonas muy lejanas a nuestro hogar (catástrofes como el 
huracán Mitch, muertes en directo, etc.). 

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

Pero cada vez más la información es producida para ser consumida en 
los ámbitos domésticos; modernas tecnologías se han introducido en el hogar; 
utilizando términos formulados por Echeverría se produce un "Cosmopolitis­
mo doméstico", en el hogar se reducen los espacios colectivos de interacción 
familiar y se fuerza la individualización espacial; las casas son focos de acción 
social que en futuro se servirán de las nuevas tecnologías para aumentar la in­
teracción a distancia. 

El surgimiento de la televisión ha influido mucho en las pautas de la 
vida cotidiana, porque la T. V. representa la realidad y además genera sus pro­
pias creaciones (nos muestra realidades y nos invita a soñar), tiene además una 
función muy importante y muy valorada en la sociedad actual que es el ocio, la 
televisión se orienta cada vez más al entretenimiento llegando incluso a organi­
zar el horario de las actividades de las personas entorno a la programación se­
manal. La T. V. es una captadora del tiempo libre de los individuos, que cada día 
se esfuerza más en llamar la atención con mensajes y sonidos atrayentes. 

Pero no sólo la televisión está asociada al entretenimiento, también el 
cine, los periódicos, 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 Echeverría, Javier: Cosmopolitas domésticos. Ed. Anagrama. Colección Argumentos. Barcelona 
(1995) 
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mercadotecnia5 ya sea mediante comunicación interpersonal (verbal o no ver­
bal) o impersonal (T.V., radio, periódicos, cine, revistas, etc.). Los individuos 
ante esa carga de información, 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 ... "6

• 

Todos aspiramos a proveemos de recursos que nos permitan satisfacer 
las necesidades y los deseos que experimentamos; así afirma Rostow que la so­
ciedad de consumo se caracteriza por el ascenso de la población al consumo de 
objetos duraderos tales como automóviles, radios, T. V., etc. 

El sistema productivo a través de los medios de difusión que controla 
y produce secuestra la capacidad de actuación y toma de decisiones del sujeto, 
esto contrasta con la autoafumación del individuo actual que lucha por la liber­
tad de decisión. 

Katona caracteriza a la sociedad de consumo de masas por el poder 
que en ella tiene el consumidor, la influencia de la psicología del consumidor y 
la opulencia; pero en realidad el consumo forma una parte importante de nues­
tras vidas en la sociedad actual, la elevación del nivel educativo, el aumento de 
las rentas, el crecimiento económico, la multiplicación de la oferta, la comple­
jidad creciente de la tecnología, la sofisticación de las técnicas de marketing, 
etc. pueden ser algunas de las causas de la implantación del consumo como una 
necesidad para la realización de la vida. 

Maslow manifestaba como cuarta necesidad del ser humano la auto­
rrealización después de la seguridad, el amor y la estima. Los individuos desea­
mos cada vez más ser lo que somos y hacer lo que somos capaces de hacer; pre­
cisamente en esto se fundamentan los medios de comunicación, sus estrategias, 
es decir, como adaptar la semántica y el contenido de los mensajes que acampa­
fían el producto a las características socioculturales del público objetivo. 

Blumer en 1979 llevó a cabo un análisis acerca de las gratificaciones 
obtenidas a través del uso de la prensa y la T. V. en las que distinguía cuatro cate­
gorías generales: Vigilancia (como inspección del contenido de los medios), 

5 G. Schíffman, Leon y Lazar Kanuk, Leslíe: Comportamiento del consumidor. (3• edición), Ed. 
Prentice Hall Hispanoamericana, S.A. México ( 1991) 
6 Castillo Castillo, José: Sociedad de consumo a la españolª' EudemaActualidad. Madrid. (1987) 
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Curiosidad (como descanso, ocio, distracción) y como Identidad personal (dar 
énfasis a algo que ya es importante en la vida o situación del receptor). Estas 
gratificaciones en la actualidad se pueden extender a nuevas tecnologías como 
la aparición de la telemática, la compucomunicación, el láser azul para uso do­
méstico, etc. 

La T.V., el teléfono y la telemática están produciendo una auténtica re­
volución doméstica, así la televisión hace pública la vida doméstica para en­
contrar niveles de audiencia deseados, el teléfono permite la interconexión hu­
mana a distancia y revoluciona la capacidad de información al instante y en 
cualquier lugar con la telefonía móvil; las redes telemáticas permiten transferir 
de manera cuasi instantánea textos, sonidos, imágenes, etc. desde un punto del 
planeta a otro. La red Internet permite no sólo cambiar información sino tam­
bién cambiar los medios de producción. 

En resumen, cada vez más se hace un uso lúdico además de informati­
vo de los medios de comunicación existentes en la actualidad, llegando a una 
transformación de los ámbitos domésticos debido al auge de las tecnologías 
electrónicas y audiovisuales específicamente elaboradas para el consumo en el 
hogar, produciéndose una revolución tecnocientífica y una individualización 
espacial. 
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