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Sc constata un creciente interés, incluso en publicaciones para la aplicacion
inmediata, por las teorias epistemoldgicas que subyacen a los hechos mercaticos,
publicitarios y de consumo. Se sugicre un modeto dialéctico para su anlisis, basado
en ¢l concepto de la contradiceién como constructora de la realidad y de la imagen
mental del mercado, asi como de la propia subjetividad de los sujetos que compran.
Por otra parte, la nocion de sujeto construido por ¢l consumo obligarfa a repensar
muchos esquemas tradicionales de la Psicologia general y de la Psicologia Social.

A dialectic model for consumer behaviour ? 1t's posible to know an increasing
interest in the epistemologic theories underlying the marketics, publicitics and
consume events, also it’s show in papers for immediated application. This rescarch
suggests a dialectic model to analyse it. The foundation of this framework is located
in the concept of «contradiction» as construction of reality and mental imaginery of
markets, also as sclf subjetivity of consumer. On other hand, the concept of self
constructed subject for consume would reconsider other traditional approaches of
General Psychology and Social Psychology.

Sorprende que entre la avalancha de Zinkhan & R. Hirsckkeim, 1992) que es,

estudios meramente instrumentales y lo
que s¢ podria suponer que son recctas
apremiantes de usar y tirar para lograr
€xi1os a corto plazo en la prevision y ané-
lisis del consumo o, en términos genera-
les, de lo que ampliamente puede consi-
derarse MARKETING, aparezca una cons-
tante conciencia y una llamativa necesi-
dad de cimentar los «primeros princi-
pios» en ese tan movedizo ambiente que
es la venta/consumo. Asi, nada menos que
en ¢l foro y faro mundial que es el Jour-
nal of Marketing, en la primavera de
1992, se desencadena una batalla campal
sobre la «verdad» en el marketing (J.M.
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en realidad, una batalla epistemolégica
de altos vuelos sobre el concepto de ver-
dad, batalla en la que, como no podia ser
menos, se dan cita todas las escuelas
ético-filosoficas que nos movilizan en la
actualidad, tanto por lo que hace a la Psi-
cologia general como especificamente a
la Psicologia Social. Frente al ya famoso
tratado de Hunt (p. 80) que se planteaba
nada menos que «cOmMo conocemos cuan-
do conocemos», los autores citados recha-
zan el «realismo ingenuo» y esgrimen
ante Hunt la consabida bateria de alter-
nativas: el conocimiento es una «adquisi-
cion de la comunidad», un «conocimiento
compartido» (p. 86); de modo que desde
Newman (1957), pasando por Levy
(1978) hasta Aakes (1991) la imagen del
producto mercdtico y su constitucion

147



;UN MODELO DIALECTICO PARA LA CONDUCTA DE CONSUMO?

como simbolo social creado (p. 85) des-
confirman la pretension del «realismo»
de Hunt. Son citados profusamente a su
favor Secord (1983) o Bhaskar (1979)
(Cfr. también T. Ibanez Gracia, 1989)
para reclamar que mds que «descripcio-
nes» de la realidad lo que necesitamos
son teorias sobre clla (p. 87). La sorpresa
aumenta si se analiza cl ataque que P. F.
Anderson (1986) dirige contra esos «ele-
gantes tcoremas» (p. 168) cuya consisten-
cia devicne meramente tautolégica en el
proceso de describir conductas de consu-
mo: ninglin teorema es aceptable hasta
que no se tenga seguridad sobre la onto-
logia y la ideologia que selectivamente
usa la microcomunidad que las emplea.
Tales afirmaciones, cargadas de refinadas
alusiones a epistemologias de base, se en-
cuentran en este caso nada menos gue en
el Journal of Consumer Research (1986,
vol. 13, Sept.. pp. 155-173). En general, la
conducta de consumo, entre un conduc-
tismo chato y una psicologia «profunda»
de divulgacion, ha sido abordada por
medio de rccetas tan simples como pre-
tendidamente magicas, por lo que es de
agradecer que insospechados estudiosos
del marketing/consumo nos pongan en si-
tuacién de participar en un debate episte-
moldgico sobre consumo y consumidores
sin que incurramos en una sonrojante
falta de «aplicabilidad» o en una salida
por la comoda tangente «filosoficar.
Ahora bien, como las tesis que aqui
sugeriremos suponen, entre otras muchas
cosas, que el mercado deberia ser aborda-
do como una «compraventa universal» en
perpetua estructuracion y desestructura-
cién, lo que supone no sélo un modo de
produccion, sino todo un modo de cono-
cimiento/conducta, un estadio historica-
mente definible en el que la produccién
es conocimiento y viceversa, la bisqueda
de un modelo general tedrico en la tradi-
cién psicolégica se hace perentoria.
Como aventuraremos a lo largo de estas
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notas, pareceria que acaso el trasfondo
paradigmadtico adecuado podria ser algo
asi como una PSICOLOGIA SOCIAL
DIALECTICA. Es imposible, empero,
hurtarse al severo juicio que F. Jiménez
Burillo y otros relevantes psicologos so-
ciales vertieron (1991) sobre una preten-
dida «psicologia dialéctica», pues sus pro-
pios fautores no se «atrevieron a definir
qué era eso» (p. 18), por lo que «no ha te-
nido impacto alguno» (ib.) y, ademads,
«atendiendo al espiritu de los tiempos no
parece conjetura razonable» (ib.). A
pesar de todo, y por nuestra parte, en
lugar de una exégesis de los pocos auto-
res que han dado en denominarse «dia-
lécticos» (M. Georgoudi, 1984, P. Wexler,
1983, Buss.A, 1978), prefeririamos, sobre
los cimientos cognoscitivos ya casi in-
conscientes por estar absorbidos en ¢l
flujo de la cultura occidental, sugerir al-
gunas vias que solidamente pudieran ser
calificadas dc dialécticas, mds no por
«aplicacion» de tales ideas, sino porque
las realidades mercaticas, venta, consumo,
posicionamiento de productos, curva de
vida de las mercancias, etc., nos lleve
como de la mano a ciertos postulados
que, si place a quien los examine, podra
calificar, o no, de dialécticos. De paso,
quizd convendria anotar que acaso la ne-
gacion de una causalidad lineal (acti-
tud/conducta, expectativa/valor, cmi-
sor/receptor, etc.). o la puesta en cuestion
de «esencias» psicoldgicas, o la relativiza-
cion del sujeto, o la historificacion de lo
que pasa por realidad psicoldgica inmuta-
ble, o el conflicto socialmente anclado,
sean «principios» de dificil plasmacién en
textos académicos o en publicaciones ne-
cesariamente seriadas mediante una jerga
comun. En efecto, para no remitirnos a
Hegel, o a cualquiera de las «izquierdas»
hegelianas, baste senalar las dificultades
sintdcticas y de vocabulario (es decir, di-
ddcticas y expositivas) de un Bajtin o un
Vygotski cuando quieren romper la linea-
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lidad o la esencializacién, de modo que la
complejidad lingiifstica no parece nacer
de una dificultad inherente, sino de que
el lenguaje habitual académico no sopor-
ta una exposicion dialéctica que lo pone
precisamente en cuestion como tal len-
guaje candnico.

Como anticipo, merece consideracion
el modo en que cierto cognitivismo, al
constatar que el consumidor «no siempre
es racional», o no lo es en absoluto
(O’Saughnessy, 1987) recurre a la forma-
lizacion indefinida de «heuristicos», en un
intento de restaurar la racionalidad con-
sumidora, aunque sea «otra» racionali-
dad. Mas como parece claro que existen
muy diversas racionalidades adscritas a
grupos sociales determinados, y como
tales «racionalidades» son contradicto-
rias, y heteroconstruidas mds que auto-
construidas, y como constituyen racionali-
dades «paraddjicas» (homologas en cierto
modo a la linea clinica calificada de «sis-
témicas», p. e. S. R. Strong y C. D. Clair-
born. 1986), siendo la paradoja vivida un
modo de sistema que se produce contra-
dictoriamente, sistema al que realimentan
de continuo esas mismas contradicciones.
Como tales presupuestos —deciamos—
constituyen parte de nuestros argumen-
tos, en el supuesto de que estos resulta-
ran retéricamente convincentes, dificil
serfa negar que estas construcciones, si se
demostraran viables, entrarfan en el te-
rreno de lo que viene entendiéndose
como dialéctica.

Si se sospecha que la dialéctica acaso
esté contaminada por excrecencias histé-
ricas, podrian usarse conceptos mas neu-
tros, tales como dialogia polémica (Wers-
tch, 1988, Bajtin, 1982; Vygotski, 1979;
Bruner, 1991; Ducrot, 1982), que serd
otro modo de decir que la publicidad de
posicionamiento, o el marketing estraté-
gico, 0 la comunicacién «total» de empre-
sa, y sus manifestaciones mds publicitadas
como la «guerra de Pepsi» (ver Bibliogra-
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fia) o los dltimos terremotos financieros
de la mitica central Saatchi & Saatchi
(ib.) forman parte de ese permanente
CAMPO (P. Bourdieu, 1979; D. Cabalie-
ro, 1995) de conflictos dialécticos entre
demanda y oferta, entre estratos socioto-
polégicos de consumidores (superficies
céntricas de venta semisuntuaria frente a
superficies en los margenes de las urbes,
etc.) que provocan percepciones contra-
dictorias como el desamparo del consu-
midor; y también realidades contradicto-
rias puesto que, como veremos, la afirma-
cion de que ya el producto elige al ciuda-
dano y no viceversa parece antiintuitivo,
pero es perfectamente defendible, aun-
que, claro estd, dentro de una perspectiva
que, una vez mds, pudiera calificarse de
dialéctica. La estricta publicidad, por
ejemplo, consustancial al marketing, si no
es ya que todo el marketing es una bata-
lla retdrica para persuadir, es justamente
eso, una batalla. Pero una batalla de sig-
nos desplazados socialmente. De forma
que —esperamos— al final de estas ano-
taciones se nos podrd admitir que un acto
publicitario no intenta en puridad persua-
dir, ni siquiera, como quieren algunos
moralistas, engafiar avasalladoramente;
sino explotar las contradicciones internas
del sujeto en cuanto adscrito a un grupo
de pertenencia ideal social (J.C. Turner,
1990). Quizé sea poco oportuno recordar
las formas de violencia material y signica
que construyen los grupos sociales; pero
el hecho es que esa violencia parece con-
sustancial psicosocialmente. A esa guerra
signica y material nos hemos referido en
otro lugar como SEMIOMAQUIA (D.
Caballero, 1990), otro modo, asi mismo,
de sefialar la dialogia polémica. Este
clima polémico podria ser el verdadero
corazon de lo que venimos llamando dia-
léctica. Y el psicélogo no seria mds, ni
menos, que un experto en las normas
contradictorias, en los contradictorios
«arquetipos normativos» que, ligados a
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grupos sociales, chocan continuamente, se
prohiben. se defienden, ete. (J. B. Ortega,
1994).

CONTRADICCION 1.OGICA: DEFINICION
PSICOSOCIOLOGICA

Toda una seric de clases medias, perte-
necientes a quince o veinte estados mo-
dernos, a los que constituyen como usua-
rias casi cxclusivas del llamado sistema
democrdtico (E. Olin Wright y D. Cho,
1992) se definen por el consumo ocioso, o
por el consumo de relaciones ociosas, ge-
nerando en lo clinico las disfunciones que
luego castigardn o demandarén ellas mis-
mas, y en lo econdmico los deseos que evi-
taran experimentar u ordenardn corregir.
No es extrafio, creemos, que estos proce-
sos paraddjicos, que chocan violentamen-
e con un sentido comun que por un lado
alimenta la ciencia y, por otro, la mimeti-
za, scan de dificil explicacion académica,
puesto que van contra la esencia semioti-
ca de los lenguajes europcos, que son
esencialistas y biunivocos (F. Rossi Landi,
1972). Sin embargo, estos puntos de vista
empiezan a ser moneda corriente ¢n otras
disciplinas, de modo que hasta en el
mundo del gusto artistico se hablard de
negociacion de la realidad, y de que el
poder social es el tema central para el
andlisis de un «campo» de conocimiento
(J. A. Ramirez, 1994, ver luego Igartda,
Paez y otros, en Psicothema, 1994). La
cuestion es que el poder financiero-indus-
trial mundial ¢s tan asimétrico que elimi-
na antes de plantearla cualquier negocia-
cién, o, mejor, convierte cualquier nego-
ciacién en una representacion. Asi mismo,
el proceso financiero-publicitario no seria,
como sugerircmos mds adelante, un ana-
dido ajeno al psicélogo social, aunque
consciente (Munduate Jaca, Lourdes,
1992). ni un hecho bruto del que no ten-
driamos mds remedio que partir (J. M.
Peird, 1990), sino la materia misma de la

subjetividad de millones de seres huma-
nos. Esa dialogicidad que construye con-
tradictoriamente sujetos consumidores,
que los construye precisamente como su-
jetos negociadores (Munduate Jaca, ib.)
por contradictorios (K. Gergen, 1992) es
denominada también por J. V. Wertsch
(1993) «ventrilocucidon», voces miiltiples y
contrapuestas d¢ un sujeto, vocablo toma-
do dc Bajtin a propdsito del concepto de
discurso autoritario internamente persua-
sivo (M. Bajtin, 1981). La cuestién capital
—estimamos— es que la persuasion inter-
na se debe no a cualidades perversas o a
trucos hdbiles del discurso, sino a que lisa
y llanamente pertenecer a ciertos grupos
sociales de Occidente es ya estar persua-
dido de antemano, como lo seria estar
«enfermo» o «curado» dc dolencias «psi-
colégicas» (segin J. B. Fuentes Ortega,
1994, p. 443). Dentro de esta vision polé-
mica o, st se quiere una vez mas, dialécti-
ca, y ligado a cualquier discurso, R. Fow-
ler (1988) va mas lejos que Bajtin en un
sentido que nosotros hariamos nuestro:
Bajtin parcce reservar la polifonia. dialo-
gicidad, ventrilocucion, etc., para los dis-
cursos artisticos (y parte de los discursos
publicitarios evidentemente lo serfan),
pero Fowler encuentra signos internamen-
te polémicos incluso en discursos que Baj-
tin «consideraria estilisticamente planos»,
es decir, sin recursos persuasivos (p. 167).
Mas no podria por menos que ser asi en
la publicidad para el consumo, puesto que
el consumo es contradictorio, polifonico,
dialégico; y la publicidad es ya psicosocio-
histéricamente parte del consumo, de
suerte que puede afirmarse que lo que
mds se consume a causa de la publicidad
es publicidad (J. Ibancz, 1994), y que el
sujeto individual sélo existe en cuanto pu-
blicitado.

De modo que todo sucede para el indi-
viduo consumidor como si se encontrara
en el limite de la manipulacion superan-
dola. En cste sentido, si los «paloaltistas»
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consideran la manipulacion inherente a la
comunicacion y, por tanto, a la terapia, lo
hacen por referencia a reglas de microsis-
temas sociales (J. P. Minary, 1992). la pu-
blicidad. por el contrario, tiene que indivi-
duar hasta el extremo al sujeto para intro-
ducirle en el universo de la «demanda so-
berana», personalizarle —como se dice en
el lenguaje del neomarketing—, pero, a la
vez. introduciéndole en un estrato social,
en un subsistema con quien se identifique
y en cuyo seno se serialice. Nuevas con-
tradicciones, como puede advertirse, a las
que podremos Hamar quizd dialécticas.
Precisamente algo de esto estan pidien-
do a la psicologia quiencs la acusan de
huir de «la contradicciéon como funda-
mento de una vision distinta de la reali-
dad» (Rhoda Unger, 1994, pp. 174-175).
Es también J. Bruner (1991) quien podria
venir en nuestra ayuda: el sujeto es una
biografia pactada con los demads («pacto
autobiogréfico»), un yo distribuido. Ahora
bien, lo que sucede, como venimos rese-
fiando, ¢s que existen grupos sociales que
monopolizan los medios de produccion de
biograffas; en ¢l caso que nos ocupa ha-
ciecndo que el sujeto puntie su biografia
en términos de adquisicion y de capaci-
dad de consumo (como joven, como insta-
lado, como maduro previsor, etc.). De ahi
que ¢l consumo no pueda ser algo que «le
hace» una mente perversa a un sujeto
desprotegido, como se deduciria de la
afirmacién de M. Halbwachs (1970) de
que la sociedad de consumo «vacia poco a
poco nuestras necesidades de todo conte-
nido orgdnico primitivo» (p. 441), como si
fucra sencillo, tal como veremos ensegui-
da, una divisoria entre necesidad «primiti-
va» e «inducida», ya que la propia cultura
que el hombre hace, o reproduce, hace
cultura con la biologia. Marx, a quien re-
sulta obligado citar como dialéctico con-
victo escribia que «La produccion no pro-
duce tnicamente ¢l objeto de consumo,
sino también el modo de consumo, o sea.
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que produce objetiva y subjetivamente.
La produccion crea, pues, los consumido-
res» (trad. 1970, p. 258). A mayor abunda-
miento, la produccion en si, en su sentido
técnico-economico, que histéricamente
estd definida y punteada por crisis perio-
dicas («panicos financicros») es traducida
por sociopsicologos (J. Gutiérrez y J. M.
Delgado, 1994) desde csta perspectiva in-
timamente contradictoria, o, en fin, dialéc-
tica: <El mercado contiene los fendmenos
de contagio del panico en los dos sentidos
de la palabra: le pone freno pero lo posce
dentro de si» (p. 598). De paso debemos
sefialar que no parece tan dificil manejar
estos conceptos en los términos habituales
en las investigaciones de las revistas del
ramo, puesto que Pacz, lgartia y otros
(ver bibliografia, 1994) han elaborado un
modclo operativo para el andlisis del
gusto artistico bajo la perspectiva de la
contradiccion, en la estela de Vygotski.
Asi mismo, J. Hassard y M. Parker (1993)
considerando a las macroorganizaciones
como ¢l horizonte de la identidad del su-
jeto occidental. y a aquéllas como culturas
(tendencia habitual hoy en los métodos
analiticos de marketing estratégico) conci-
ben a éstas como «formas de texto que
resiste constantemente la  separacion
(«dialéctica», D. C.) entre orden y desor-
den» (p. 68), si bien «el simulacro de la
identidad siempre contiene en si mismo
su propia negacion» (p. 57). Negacion que
puede venir de la mano de plantcamien-
tos ideoldgicos adversos, o por una nega-
cion incluso de ese «simulacro», asi, para
J. Petras (1991) la imagen organizacional
empresarial, es decir, la produccién del
consumo-publicidad y de los consumido-
res-publicitados seria una sospechosa
«cruzada» que pretenderia dar sentido a
toda la vida, y a la que toda la cultura oc-
cidental se ve obligada a considerar «nu-
cleo irrenunciable ¢ inatacable» (p. 128).
Teniendo ¢n cuenta las opiniones men-
tadas, y sea cual fuerc la valoracion que
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nos merezcan estos autores, no parece
descabellado pedir una profundizacién en
un modelo dialéctico que acaso nos per-
mitiera un mejor acceso al mundo del
consumo, a la organizacién comunicacio-
nal de la empresa, a la satisfaccion del su-
jeto consumidor, etc.. En cualquier caso,
son los propios autores expertos los que,
debatiendo incansablemente sobre sus
presupuestos epistémicos, constituyen
todos ellos, junto con la contradictoria
realidad, el CAMPO de conflicto donde
sus representaciones sociales contradicto-
rias constituyen y realimentan perpetua-
mente la realidad publicitaria y de consu-
mo. Asi, oraculos de la publicidad como
Ogilvy pedird que «se den los hechos»,
Feldman que «siempre se vuelva al pro-
ducto», mientras que Michel declarara
que «hay que construir el sentido», o bien
«fabricar felicidad» como requiere Ségue-
la; o que, en fin, «nuestra profesion es fa-
bricar diferencias» (cits. en J. M. Folch,
1991, pp. 212-225).

COGNICION CONCRETA E HISTORIA CONCRETA

Desde Ernst Dichter (trad. 1970) la de-
finicién de la conducta de consumo pasa
por la division entre el concepto de nece-
sidad, que seria finita, y el de deseo, que
se convierte en infinito. El consumo mo-
derno seria infinito por estar basado en ¢l
deseo. Sin embargo, y como venimos
apuntando, la «necesidad» es también un
constructo social porque lo bioldgico sélo
culturalmente se desenvuelve. Pero auto-
maticamente ha de introducirse la hetero-
geneidad social y el reparto de control so-
cial, hechos todos que construyen literal-
mente la necesidad. Verdaderamente pa-
receria mds cierto que el deseo es un ana-
dido cultural, mera construccion, ésta sf,
plenamente social. Un modelo seriamente
dialéctico, empero, no se satisfaria con la
division necesidad/deseo, pues desconfia
de cualquier hipdstasis psicosocial. Solo

un modelo procesual lineal completamen-
te idealista puede distinguir entre el ham-
bre abstracta y una marca de yogures,
pues dicho producto pertenece a una
constelacion semiética en donde presio-
nan esquemas corporales, «scripts» de re-
laciones sociales, desplazamientos metoni-
micos entre hdbitos de comida y desarro-
llo corporal de grupos sociales que buscan
control y distincion social a través del
consumo alimentario (P. Bourdieu, 1979);
de modo que la necesidad serfa el humus
del deseo, pero el deseo puede crear la
necesidad. Se desea comer no sélo lo que
se puede, sino lo que «se debe» segin el
rango social.

Pero ademas (G. Deleuze, 1994) no pa-
rece que se llegue a tocar fondo en estos
temas merced al expediente de decir que
el deseo infinito es una necesidad moder-
na basada en la necesidad que un sector
tiene de vender y, consecuentemente, pro-
vocar los descos permanentes de los con-
sumidores. Creemos que un concepto psi-
cosocial de MERCADO se hace necesa-
rio para el andlisis del deseo, o mds bien
de los grupos sociales deseantes. Baste in-
sinuar que es el mercado el que posee la
cualidad de ser tendencialmente infinito
(absolutamente todo, objetos, cogniciones
y deseos, puede entrar en su circuito), y
que los sujetos (concretamente occidenta-
les) ya no pueden serlo al margen del
«mercado de trabajo». De modo que el
mercado no es una categoria meramente
econodmica, sino social y psiquica, psicoso-
cial, no existiendo una barrera entre ven-
dedor/comprador o mercatico/consumidor
puesto que ambos vienen obligados a
«consumirse» y «publicitarse» (J. Ibdfez,
1994). Vendedores y publicitarios repre-
sentan y violentan, ambas cosas, la reali-
dad; la subvierten mediante su espectacu-
larizacion, pero la recrean por la incesan-
te necesidad del mercado de mantener la
novedad. Mas no se enfrentan a un consu-
midor/comprador pasivo, pues éste ya ha
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sido educado en la obediencia a la moda,
que consiste en desobedecer en el merca-
do del cual él forma parte, a fin de reno-
varse mediante el consumo renovado (E.
Gil Calvo, 1994, pp. 28-30). Esto cxplicaria
que si, como luego recordaremos en con-
sonancia con muchos tedricos, el vende-
dor se mueve a ciegas y el comprador-
consumidor consume de un modo mas
impredecible del que esperan los técnicos
del marketing, las explicaciones métrico-
matemadticas o cognitivo-procesuales
deben ser sustituidas quiza (aunque con-
servando su valor auxiliar) por una vision
dialéctica segin la cual nunca compra un
sujeto aislado ni nunca vende un vende-
dor aislado. Y, a mayor abundamiento,
tanto el vendedor como el consumidor
poseen modelos epistémicos contradicto-
rios cuya contradiccion es la que genera
el proceso de compraventa. El marketing
es una «batalla de idcas», una «batalla por
la mente», afirma decididamente Jack
Trout, famoso publicitario. en una entre-
vista a la revista espafiola de publicidad
Control (1994, p. 53). Igualmente, en Es-
trategias, (n° 23, Nov. 1994, p. 13) varios
tedricos del marketing estratégico decla-
ran que la creatividad de la «comunica-
cién total» puede dar la vuelta a cualquier
planteamiento técnico. Asi pues, los técni-
cos de mercado exhiben tantas contradic-
ciones como «sus» consumidores, lo que,
en efecto, «produce realidad», tal como

defiende J. Paul Peter en el Journal of

Marketing (1992, p. 73), demostrando una
vez mas que las sociedades donde el mer-
cado organiza radicalmente la vida exis-
ten miembros capaces de pensarse a si
mismos en términos altamente sofistica-
dos, «dialécticos», sin obsesiones por la
«aplicabilidad» a cualquier precio.
Espigando entre los tedricos, mientras
J. A. Howard (1993, p. 24) piensa que los
consumidores «siempre estdn resolviendo
problemas», por lo que el método proce-
sual «no ofrece dudas sobre su validez»,
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O’Shaughnessy (1987) opina que la gente
compra a causa de «los prejuicios surgi-
dos del deseo de creer que algo es cierto»
(p. 59). Y precisamente porque las creen-
cias son inciertas (p. 20) y la evidencia
sobre las necesidades es problemdtica es
por lo que se pueden modificar los gustos
y los comportamientos (p. 21). Nuestra
postura seria aceptar como una feoria ge-
neral del consumo las afirmaciones y las
précticas aparentemente mds contradicto-
rias. No a causa de un prudente eclecticis-
mo o de un sincretismo oportunista (o
mejor, oportuno, J. M. Peir6, 1990), sino
porque el CAMPO constitutivo del proce-
so de consumo es construido por su con-
tradiccién interna, como lo son otras dis-
ciplinas «humanistas». A este respecto, J.
Lave (1991) piensa que es un error de la
llamada «cultura occidental» relacionar
ciencia, ensefianza y practica cotidiana
«con un orden jerdrquico» (p. 20), porque
esa estrategia excluye cualquier interro-
gante sobre la desigualdad, el conflicto y
la diferencia de poder (p. 26). Al hacer de
la matematica un sistema objetivo autoga-
rantizado vy, puesto que el dinero es mate-
mdtica, se activa la idea de que el sujeto
consumidor es en exclusiva un «homo -
economicus» (p. 142). Asi mismo, Anna
Pollert (1994) desmonta la idea, servida
por el marketing habitual, de que como el
consumidor es soberano hay que flexibili-
zar la oferta; por el contrario, esta flexibi-
lizacién no seria mds que la homologa-
cién con la «especializacion flexible» en el
mercado de trabajo, y con el paradigma
«politico» en las organizaciones. La flexi-
bilidad seria el otro nombre de la «turbu-
lencia de mercados». del conflicto progre-
sivamente acelerado. Parece pertinente
anotar que Pollert y colaboradores re-
cuerdan que para mantener una vision
triunfalmente evolucionista se hace nece-
sario inventar un pasado con los cimien-
tos puestos en una supuesta organizacion
estatica «fordista», la cual seria ahora fe-
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lizmente superada y «flexibilizada»: Una
piadosa amnesia olvida los fascismos, el
desempleo masivo, los millones de inmi-
grantes, las convulsiones psicosociales que
provocan la entrada de millones de japo-
neses rurales en ¢l mundo industrial, o de
diez millones de mujeres en el circuito
productivo norteamericano.

Desde la Periferia del sistema, en este
caso Brasil, Licia, S. Souza (1987) constata,
precisamente a la sombra de un modelo
bajtiniano, que, frente a la monologia de
los inductores al consumo, estarfan las re-
sistencias intertextuales, «ventrilocuas», o
dialdgicas. Pcro nosotros pensamos que en
el Centro del mercado mundial la demo-
cracia hoy es mass-medidtica y ya nadie
queda «fuera». El mundo urbano es «el»
mundo del Centro de Occidente, y las con-
tradicciones ya no se dan entre lo rural y
lo urbano, sino entre nuevas formas de
«urbanidad» que pasan por el mayor o
menor acceso a los bienes materiales y
simbolicos. Lo «no-publico», o impublica-
ble, 0 «inconscicnte», que sigue siendo un
modelo de induccién al consumo, no esta-
ria en un «interior» del sujeto sino en la
sociedad, por eso no hay nada en puridad
inaccesible en el yo, puesto que siempre el
yo es social, es publico. Mis «deseos in-
conscientes» siempre scrdan transparentes
para algunos de los «otros» ( no necesaria-
mente «psicologos» o publicitarios). N.
Bajtin lo argumentaba de este modo (né-
tese, de pasada, como una opcidn tedrica
dialéctica desencadena un tipo de lenguaje
que pugna con el lenguaje académico ha-
bitual): «Yo me conozco y llego a ser yo
mismo solo al manifestarme para el otro, a
través del otro y con ayuda del otro. Cada
vivencia interna llega a ubicarse sobre la
frontera, se encuentra con el otro y en
este intenso encuentro estd toda la con-
ciencia» (ver cit. en A. Silvestri y G. Blanc-
k, 1993, p. 104). Por su parte, G. Peninou
(1986) ha visto bien como micntras por un
lado la especializacion téenico-académica
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tiende a la segmentacion de la realidad, la
retdrica comunicativa publica ha deshecho
las fronteras entre periodismo, radiofonia,
publicidad, telenovelas, peliculas, etc., lle-
vando el enfrentamiento de descos a
todos los campos de la convivencia y sus
representaciones sociales. Pero, a la vez,
esta publicidad ubicua y contradictoria
crea comunidad ideolégica y de pertenen-
cia (C. Peruzzo, 1986). En este clima los
demas nos «facilitan» socialmente porque
nos «ponen tensos» (cfr. Mineka & Hen-
dersen, 1985, Rossellini, 1989, en T, Gémez
y J. M. Leon, 1994), nos dotan de una per-
manente inseguridad sobre nuestras certe-
zas, debido quizd a que las organizaciones
en las que vivimos y somos (L. Munduate
Jaca, 1992) se caracterizan por ritualizacio-
nes distuncionales, justificaciones «chapu-
ceras» a posteriori y un puro conflicto in-
terno. Si, en fin, la mercatica implicaria «a
todo tipo de unidad social que persiga el
intercambio de valores con otras unida-
des» (I. Quintanilla, 1989, p. 19) y el mar-
keting se reduce a «simple intersubjetivi-
dad» (ib. p. 116), entonces sélo resta anclar
y recalar en ese mundo concreto historico
que, a su vez, es hoy una retdrica del mer-
cado universal.

EL SUJETO CONSUMIDOR, UN RETO PARA
LA PSICOLOGIA

Ahora bien, es frecuente escuchar que
«el empleado (productor/consumidor) ya
no busca ganar su vida, sino expresar su
personalidad» (ib. apud Quintanilla, p. 139).
No valen aqui ironias sobre la precariedad
de los contratos de trabajo, o moralismos
sobre la implacable flexibilidad de los con-
tratos «flexibles», etc. Sucede que el em-
pleado-consumidor no puede por menos
que «expresar su personalidad» simplemen-
te porque la publicidad-consumo le consti-
tuye como sujeto. No se trata, desde luego,
del trabajador «satisfecho» de ciertos ergo-
nomos, sino de aquel que, en tanto insatisfe-
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cho, s¢ contempla a si mismo desde otros
¢squemas o atribuciones que le proporciona
el «Otro generalizado» y contradictorio;
multivocidad, o polifonia, o dialogia, o ven-
trilocucion, o semiomaquia (dialéctica, ¢n
suma) que construye y «expresa» su perso-
nalidad (A. Touraine. 1993). Asi pucs, ni
existe «sociedad de la abundancia», ni tam-
poco su correlativo «sojuzgamiento y enga-
fio de masas» (L. E. Alonso y F Conde,
1994, p. 15). Se trata de un horizonte cultu-
ral compucesto de miltiples representacio-
nes sociales que semantiza la vida entera y
articula sujetos y organizaciones. Hay quc
salir del moralismo; pero tambicn, paradoji-
camente en unas notas «psicolégicas» como
éstas, del psicologismo. Sélo —creemos—
conceptos  antropo-psico-socio-politicos
pueden dar cuenta del mismisimo concepto
de consumidor, puesto que el consumo no
nivela, sino que clasifica socialmente (Op.
Cit., p. 16). La cultura de consumo es, ya.
«la» cultura; la sociedad ¢s el mercado: y la
vida es el gasto (ib. p. 239). Y, dado caso de
que las «turbulencias» financieras constitu-
yen la cotrafia misma de la modernidad oc-
cidental, de modo gue consumimos criss, la
«flexibilidad» constituye al consumidor
como sujeto, de modo que su valor personal
estd en su disponibilidad, ¢n su «capacidad
de circular» (J. Ibdncz, 1994, p. 228). La in-
certidumbre que se deduce de la «turbulen-
cia» hace que la adaptacién consista cn «el
aumento de la capacidad general de adap-
tarse» (R. Hyman, 1994, p. 220). Marx, otra
vez, s¢ muestra sorprendentemente  «pos-
moderno» y, como era de esperar, «dialécti-
co»: «constante revolucion de la produc-
cién, perturbacion ininterrumpida de todas
las condiciones sociales, incertidumbre y
agitacion perpetua... Todo lo que es solido
se desvanece en el aire» (1970, p. 409).

La conducta de consumo, abordada
desde una perspectiva que hemos dado en
llamar dialéctica, constituyc un rcto para
la psicologia en general, pues como estaria
hecha de contradicciones vy, a la vez. en las
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capas sociales consumidoras de psicologia
s¢ constituye el consumo como construc-
tor del sujeto, tanto se podria decir que se
consume psicologia como que la psicolo-
gia sélo puede scr cntendida a partir del
consumo. De este modo, algo asi como
una PSICOLOGIA DIALECTICA po-
dria gozar de estupenda salud, sicmpre
que sc entienda como una episteme socio-
historica. Entre las clases medias de Occi-
dente no existen «conductas de compra»
puntuales sobre un objetivo; lo que hay es
un estado de compra permanente, una cul-
tura que mds que de «de consumo» se
agota en ser ella misma consumo. Es por
eso por lo que s¢ produce, como venimos
diciendo, un sujeto, pero no que sc le «in-
yccten» habilidades a un yo previo
(Wendy Hollway, 1993, p. 3). De ahi que
autorcs como Maritza Montero (1994)
propongan que en Psicologia Social la di-
sonancia intraindividual, o la nocidn nodal
de cquilibrio intrapsiquico (p. 131), la «ac-
cion razonada», la «conducta planificada»
(p. 142), y otros tdpicos psicosociales, sean
sustituidos por la historia de sus formas de
adquisicion atendiendo al modo de pro-
duccion y reproduccion. Asi, ¢l sujeto es
producido en las relaciones de poder y co-
nocimiento (Op. Cit, p. 3), de modo que,
scglin esta autora, la Psicologia no naceria
directamente de una teorfa de la Psique,
sino que sc¢ deriva de las relaciones de tra-
bajo y consumo (ib. p. 186). Igualmente
piensa N. Rose (1991), para quien son los
cambios ¢n la organizacién del trabajo los
que ligan indisolublemente cconomia y
subjetividad (p. 63).

Desde la publicidad, o desde el consu-
mo de publicidad, la Psicologia queda em-
plazada: pues la publicidad. siendo absolu-
tamentc posmoderna, es ferozmente an-
tiesencialista, abandera la «desregulacién»
econémica e intelectual. y cultiva la crisis
permanente. Y asi. los psicélogos estarian
intentando controlar la desregulacion y la
turbulencia psicosociales al margen de la
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formacién social que las produce y. en
tanto psicélogos, los produce. Inmersos en
un universo publicitario, los sujetos, tanto
profanos como académicos (psicélogos),
poseen un saber cognitivo «prictico-feno-
ménico» (J. B. Fuentes Ortega, passim) v,
por tanto, histérico y permanentemente
inestable. La publicidad tiende imperiosa-
mente a crear ideologia dominante para
dominar en el mercado. Pero tendria que
apoyarse en una idcologia dominante
preexistente, lo que, por hipdétesis. no
puede tener lugar. Y por tanto la publici-
dad resuelve de modo practico y —cree-
mos— de una vez por todas las dicoto-
mias cldsicas psicoldgicas: «actitud/con-
ducta», «estimulo/respuesta», «influen-
cia/atribucién», etc. aboliéndolas en cuan-
to polos opuestos (cfr. A. Orti, M. G. Fer-
nando, J. Ibaniez y F. Alvira, 1993, p. 177).
En fin, en 1990 y sobre el mismo tema se
ha escrito, a propésito de un asunto como
«La investigacién de mercados» (L. J.
Martin de Dios) que «la relacién entre
realidad social y discurso social, entre re-
ferente y signo, es dialéctica, de forma tal
que el discurso se presenta como lo que
se afirma y niega, tacha y descubre, oculta
y muestra» (p. 54). De modo tal que «el
sujeto se objetiva en el discurso a través
de su acto de consumo» (ib. p. 55). Parece
que es posible, por tanto, situar como mo-
delo académico respetable uno al que po-

demos llamar dialéctico sin excesivo
pudor; aplicarlo a la conducta de consu-
mo; y encontrar que esa conducta no
puede ser mas que dialéctica. Modelo
que, ademds, pondria en cuestion otros
venerables modelos de la Psicologia So-
cial General.

Es obvio que estas premisas no se pue-
den abordar técnica y experimentalmente
con una metodologia «digital». F. Munné
(1993) ya ha sugerido que los conjuntos di-
fusos, la caologia, las fractalidades varias,
quiza puedan dar mejor cuenta de las reali-
dades psicolégicas. También pueden citarse
técnicas tales como la observacion partici-
pante, la autoobservacién, el andlisis dind-
mico de contenidos, los grupos de discu-
sion, las historias de vida, el analisis seman-
tico, el andlisis del discurso, la matematica
conversacional, la Iégica dedntica, la socio-
cibernética y el socioandlisis (A. Ovejero
Bernal, 1991; J. M. Delgado y G. Gutiérrez,
1993). Lo curioso es que, al igual que desde
los santuarios del consumo se discute de
epistemologia mientras aqui tales discusio-
nes no se consideran «aplicables», del
mismo modo las grandes industrias publici-
tarias estdn utilizando ya estas metodolo-
gias citadas, haciendo buena la discutible
opinién de algunos autores aqui citados, a
saber: Que la Psicologia es una aplicacién
de las necesidades organizativas del trabajo
y la produccion/consumo. Y no a la inversa.
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