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			Existe una fuerte relación entre ver la televisión y padecer obesidad infantil. Y la publicidad es, en gran parte, responsable de ello.

			JULIO BASULTO

		

	
		
			 

			 

			Prólogo

			 

			 

			CONSUMIDORES

			 

			El café de las mañanas, las galletas, el agua de la ducha, la gestión en el banco, el seguro del coche, la gasolina, la elección entre fruta o flan de postre en el menú, optar por una marca o por otra, un viaje, leer los etiquetados... El consumidor es, como tal, una persona que cada día recibe cientos, miles de impactos que tratan de venderle algo, contarle algo, influirle para algo. Y debe tomar muchas decisiones: cuando va a un centro comercial, a un súper o a una tienda de electrónica o de deportes. Además, le llegan multitud de mensajes a través de la radio y la televisión, así como en el móvil, la tablet, en el ordenador o en el periódico.

			En la red ya hay herramientas que, en función de nuestras búsquedas, nos ofrecen productos que, supuestamente, necesitamos. En nuestro móvil recibiremos ofertas «adaptadas» a nuestros gustos cuando entremos en un establecimiento: ropa, alimentos, tecnologías... Las redes inteligentes del comercio y el consumo saben cada vez más de nuestras preferencias y de nuestras flaquezas. Es decir, más posibilidades para ellos, más riesgo para nosotros. Saben entrar en nuestros sentimientos, buscan nuestras debilidades, conocen nuestras posibilidades económicas y por dónde pueden atacarnos.

			Y ahí, o estamos listos o corremos riesgos. Nuestra inclinación al consumo está latente y el marketing, que lo sabe y lo explota, es capaz de hacernos consumir incluso lo que no necesitamos. O lo que no nos interesa: ofertas 3 × 2 que, sin ser más baratas que la compra individual, adquiriremos para que quizá caduquen en un cajón; envases «familiares» que no aportan ninguna ventaja o packs con algún regalo que no necesitamos, pero que nos atrae.

			Somos sensibles a los cartelones con ofertas (¡todo al 50%!), a los colores, a las superrebajas, a los chollos... ¿Cuántos lo son de verdad? A veces nos falta el espíritu crítico necesario para evitar caer en esas emboscadas. Lo mismo que nos aferramos a una entidad bancaria o a un operador de telefonía y nos cuesta cambiar, también nos apegamos a algunas marcas frente a las cuales nuestra fidelidad nos hace bajar la guardia. Y nos noquean. Tragamos con ciertos etiquetados engañosos, aunque no queremos ver burdas trampas como las grasas de determinados alimentos o que nos vendan algún producto con tan solo un 3% de aceite de oliva y únicamente veamos el «con aceite de oliva».

			Los consumidores nos dejamos llevar por las prisas, la comodidad, la desinformación, la publicidad mal entendida o el marketing para caer en las redes del consumismo: hay que cambiar de ropa, de móvil, de ordenador, de electrodomésticos mucho más a menudo de lo que necesitamos. Nos dicen que eso es debido a que las modas y las tecnologías avanzan. Mentira. Todo está manipulado para poder vender más.

			Las tecnologías avanzan, sí, pero ello también se utiliza en nuestra contra: los límites de la durabilidad los pone en parte la industria/marca a su antojo y por su interés. Es lo que se llama obsolescencia programada, tan negada por las industrias y los fabricantes como evidente. Se ha pasado de reparar todo a la cultura de «tíralo». Nos inculcan el cambio permanente de objetos alegando nuevos gustos del consumidor, pero no es más que una estrategia engañosa para justificar producciones muy baratas en países donde se explota a trabajadores y niños y que reporta pingües beneficios a las marcas. Queremos productos baratos, sí, pero no «manchados»... Ahí están luego los basureros en el Tercer Mundo para recoger tanto despilfarro de residuos y mucho CO2 contaminado de desprecio a las personas.

			Las estanterías están repletas de productos supuestamente adelgazantes que no hacen más que engordar los bolsillos de algunos fabricantes y personas. Las dietas milagro siguen haciendo estragos en muchos bolsillos, en muchas personas, pero nadie les pone coto. Nos venden cremas con muchas propiedades que los dermatólogos se encargan de desmentir. Se ha permitido durante años la venta de alimentos con presuntas propiedades para nuestra salud que han resultado ser fraudulentos. Y peor aún: en algunos casos, las mismas marcas siguen insistiendo en vendernos otros productos con otras supuestas propiedades que quizá algún día alguien demostrará que son otro engaño.

			Nos alimentan la compra por impulso, nos ponen cebos alrededor de las cajas de los hipermercados para que compremos sin control; nos colocan ganchos para hacernos creer que todo es igual de barato —como el cordero y los langostinos navideños— y se ubica todo estratégicamente para que ir a comprar «dos cosas» signifique recorrer todo el centro y adquirir muchas más. Pasamos con demasiada rapidez de ser clientes a enemigos, como pasa muchas veces con las empresas de telefonía. Y es que, como dijo Aranguren, «los valores morales se pierden sepultados por los económicos».

			Y ahí es donde debe surgir el consumidor inteligente del que se habla en este libro. Crítico, exigente (y no solo con los precios), que busque y compare, que sepa que un producto colocado estratégicamente a la altura de los ojos está invitándole a comprarlo. Detrás hay intereses opuestos a los nuestros. Los consumidores debemos saber controlar las situaciones, evitando, en la medida de lo posible, engaños, trampas, medias verdades y fraudes. Exigiendo derechos, «castigando» a los que lo hacen mal. No olvidemos que quien nos ha engañado una vez puede repetir. En definitiva hemos de utilizar nuestro talento, que, como dijo Umbral, «en buena medida, es una cuestión de insistencia».

			Por eso debemos sacar el máximo partido a nuestras armas. Si las sabemos utilizar, tenemos mucho poder. Protestar, denunciar será mucho más que simplemente patalear. Y hoy, utilizada con seriedad, honestidad y rigor, tenemos una herramienta que iguala algo más las fuerzas: las redes sociales. Un terreno en el nadie nos puede callar.

			 

			JESÚS SORIA, 

			director del programa Ser Consumidor 

			(Cadena SER)

		


	
		
			 

			 

			Introducción

			 

			 

			Ser consumidor significa saber que en los escaparates y en las tiendas siempre habrá más de lo que uno pueda llevarse. 

			PASCAL BRUCKNER,

			La tentación de la inocencia

			 

			 

			LA IMPORTANCIA DE LAS ETIQUETAS

			 

			Sin riesgo a equivocarme, puedo afirmar que vivimos en un mundo donde proliferan las etiquetas. Algunas son materiales y tienen una misión meramente comunicativa, ya que sirven para darnos información práctica de manera sencilla e inteligible: el precio de un producto, los ingredientes de un alimento, la talla de un vestido o el tipo de fibra utilizado en su confección. También es cierto que algunas veces, aunque presuntamente tratan de transmitir información con claridad, resultan bastante más enigmáticas, como sucede cuando examinamos en una etiqueta el modo más adecuado de lavar una prenda de ropa. Para entenderla es imprescindible conocer el significado de esos signos geométricos utilizados a tal efecto, entre los que se cuentan formas trapezoidales, circunferencias y triángulos, tachados o sin tachar, que para algunos son tan incomprensibles e indescifrables como la escritura jeroglífica del Antiguo Egipto. 

			Otras etiquetas, en cambio, son inmateriales: no existen en la realidad sino que consisten en palabras, en conceptos, en términos que utilizamos mediante el lenguaje para señalar alguna característica o una dimensión en particular de lo que somos, de cómo somos, o bien de algo relacionado con lo que vamos a tratar a continuación: las actividades que desarrollamos socialmente. Por ejemplo, forman parte de esta tipología conceptos que nos etiquetan como «ciudadanos», «estudiantes», «trabajadores», «electores»... Todos ellos describen roles que desempeñamos en nuestro entorno social —a menudo de forma simultánea—, y tienen en común con las etiquetas materiales el hecho de que sirven para identificarnos y que comunican algo, en este caso, sobre nosotros. 

			Otra característica que comparten esos roles que he puesto como ejemplo es que, bajo los mismos, subyacen unos intereses y unos objetivos concretos: obtener un título, ganar dinero, favorecer la aprobación de leyes acorde con nuestra ideología y pensamiento... Por lo tanto, esas elecciones y comportamientos que adoptamos como ciudadanos o trabajadores no se llevan a cabo sin orden ni concierto, sino de manera coherente con nuestras intenciones. No obstante, ello no garantiza que las decisiones que tomamos acaben siendo las más satisfactorias, las más cercanas a nuestras aspiraciones o las más beneficiosas para nosotros: puede que las esperanzas puestas en el partido al que hemos votado no se cumplan; o que no estemos satisfechos con nuestro trabajo o con los estudios que estamos llevando a cabo, o bien que no encontremos las vías para solucionar un problema que nos afecta como ciudadanos. En cada uno de estos ámbitos podemos sufrir insatisfacción, obtener unos resultados por debajo de nuestras expectativas, y, lo que es más importante, inferiores a nuestras posibilidades y aspiraciones.

			Lo mismo sucede cuando abordamos nuestro desempeño en otra dimensión con una etiqueta bien conocida: la de «consumidor». Esta etiqueta es válida para el conjunto de personas que forman parte de nuestra sociedad, ya que nadie puede no ser consumidor. Todos dependemos de nuestra capacidad de compra para obtener tanto los bienes imprescindibles para nuestra subsistencia (alimentos, vestido, hogar...), como la mayor parte de objetos o servicios que podamos necesitar o que deseemos poseer. Ni siquiera aquellos grupos sociales que más se esfuerzan en no depender de los medios de consumo habituales para resolver sus necesidades, como los colectivos okupas u otros que deciden adoptar estilos de vida alternativos, pueden vivir completamente al margen de aquello que denominamos «mercado de bienes y servicios». 

			 

			 

			LOS TRES CONDICIONANTES DEL CONSUMIDOR

			 

			Por todo lo dicho anteriormente, obtener satisfacción y los mejores resultados en tanto que consumidores es muy importante para nosotros. Ahora bien, hay un factor clave que nos limita nuestra capacidad de disponer de todo aquello que queramos, en el momento que queramos: como ya debes de estar imaginando, se trata del dinero. Tal vez existan grandes fortunas cuyo problema principal es encontrar la manera de gastar su dinero, puesto que sus ingresos se sitúan muy por encima de lo que les hace falta para cubrir todas sus necesidades y conseguir todo aquello que pueden desear, pero para la inmensa mayoría de las personas del planeta Tierra, el dinero es un bien escaso, de cuya buena administración depende el que podamos adquirir un mayor o menor número de productos y servicios. Por lo que dedicamos gran parte de nuestro tiempo a hacer inventario de cuánto dinero disponemos y a valorar la mejor manera de gastarlo, lo cual no resulta nada sencillo, incluso a veces es imposible, ya que, tristemente, no tenemos ni para cubrir las necesidades más elementales.

			No siempre resulta evidente cuál es la mejor manera de gastar nuestro dinero, pero no solo porque nuestros recursos sean escasos casi siempre (más aún tras años de vivir bajo los efectos de una crisis económica que ha tenido consecuencias devastadoras sobre millones de hogares), sino también por la amplitud de oferta en cuanto a productos que no solo presentan una gran diversidad, sino que también son muy variados dentro de cada categoría. De modo que no solo nos vemos abocados a consumir una gran cantidad de productos distintos (desde ropa hasta cosméticos, pasando por todo tipo de productos electrónicos, servicios bancarios, transportes, energía eléctrica y un larguísimo etcétera), sino que dentro de cada producto específico tenemos diferentes tipos entre los que debemos elegir, con diversos precios y, muy a menudo, de características distintas. Ello dificulta, naturalmente, nuestras elecciones y nos obliga a plantearnos si debemos pagar más por un producto que nos garantice una mayor calidad o durabilidad o bien ahorrarnos un dinero que emplearemos en otra cosa.

			Recursos limitados y abundancia de oferta son, pues, dos de los grandes condicionantes que tiene nuestra vida como consumidores, pero existe un tercero de enorme importancia. En mi opinión es el más importante de los tres y la principal razón que me ha animado a realizar este libro: que en ese mundo de mucha oferta y poco dinero existen además enormes presiones hacia el consumo. Así, nuestros actos como consumidores no se explican solamente por nuestra libre voluntad de obtener tal o cual producto, sino por la seducción que los que venden ejercen sobre nosotros

			A poco que rememoremos algunos detalles de nuestra vida cotidiana, nos daremos cuenta de que las incitaciones a que consumamos son muy numerosas y de variada procedencia. Nuestro día a día se encuentra inmerso en esa gran oleada de estímulos que intentan ganarse nuestra atención. Salimos a la calle y nos la encontramos repleta no solo de establecimientos con sus escaparates y sus ofertas, sino también de enormes vallas publicitarias. Es del todo imposible ver un programa de televisión, ir a una sala de cine, leer la prensa o navegar por internet sin topar, en un momento u otro, con reclamos publicitarios.

			Buena parte de nuestros rituales culturales, tales como la Navidad o las ceremonias matrimoniales, se desarrollan sobre todo mediante unas prácticas de consumo basadas en el regalo, casi siempre ostentosas, que como individuos alimentamos, y que desde las empresas comercializadoras o incluso desde las instituciones son claramente alentadas. Supermercados, grandes superficies o grandes almacenes no solo están diseñados para que encontremos fácilmente lo que necesitamos, sino que también ejercen sus estímulos para conseguir que la compra acabe siendo mayor de lo que habíamos planeado. Y, desde luego, no se desaprovecha ningún medio de comunicación para intentar influir sobre nuestras decisiones: es el caso de los mensajes SMS o de las incesantes llamadas de teleoperadores. 

			Estos son algunos ejemplos de cómo la presión sobre nuestra conducta en tanto que consumidores es continua y ello nos pone en una situación de vulnerabilidad, pues debemos tomar decisiones bajo el peso de grandes mecanismos de persuasión, unas veces muy evidentes, y otras, la mayoría, mucho más sutiles. Y, queramos o no, estamos influidos por ellos. Podemos alejarnos, podemos minimizarlos, pero por una u otra vía acaban apareciendo, puesto que como ya he anticipado y no voy a dejar de insistir en ello, todos somos consumidores. 

			En mayor o menor grado, acabaremos sucumbiendo y tomaremos decisiones que, si las examinamos detenidamente, tienen poco que ver con nuestros intereses y preferencias, y son más el resultado de haberse dejado llevar por cantos de sirena. O bien nos encontraremos maldiciendo nuestro destino por haber adquirido un producto que dudábamos en comprar y que luego resultó ser completamente decepcionante en cuanto a calidad y prestaciones. Sin duda todos hemos vivido situaciones parecidas y aún notamos esa sensación desagradable que nos produce el recordarlo. 

			 

			 

			RESISTIR ES VENCER

			 

			Sin embargo, aunque no podamos sustraernos de este universo de estímulos e influencias, no todo está perdido. Afortunadamente, aunque las emociones influyan en nuestras decisiones, los seres humanos también somos racionales y podemos utilizar nuestro raciocinio para movernos con buen criterio en este entorno adverso, pero para ello me parece necesario al menos afrontar cinco grandes objetivos:

			 

			1. Debemos formarnos una idea lo más exacta posible de en qué clase de entorno comercial vivimos.

			2. Debemos ser conscientes de que nuestras decisiones están fuertemente influenciadas y de cuáles son los medios a través de los que se nos está influyendo.

			3. Es imprescindible conocer las estrategias y tácticas que se utilizan para persuadirnos, así como los mecanismos con los que se juega para orientar nuestras decisiones.

			4. Debemos establecer pautas de conducta que nos protejan en lo posible de esas injerencias en nuestros procesos de decisión.

			5. Y, finalmente, debemos saber cómo fortalecer nuestra posición en el mercado de bienes y servicios, y, llegado el caso, adoptar respuestas que protejan tanto nuestros intereses particulares como los generales. 

			 

			De acuerdo con todo esto, mi propósito en este libro no es otro que intentar arrojar luz sobre cómo pueden alcanzarse estos objetivos. Y lo voy a hacer mediante el sencillo método de proponer ciertas normas o principios de actuación, que sirvan de ayuda para lograrlo. Cada una de estos principios corresponde a un capítulo del libro, porque de lo que se trata no es de seleccionar unas reglas de fácil seguimiento (aunque lo sean y valga muchísimo la pena tenerlas en cuenta), sino de que el enunciar dichas reglas nos sirva para resolver esas cinco necesidades que acabo de mencionar. Solo profundizando en el porqué de las mismas y familiarizándonos con todo tipo de casos concretos, será posible ilustrar su importancia para tomar decisiones beneficiosas y bien ajustadas a nuestros deseos y preferencias genuinas, así como disponer de criterios para ponerlas en práctica.

			Así, en el capítulo 1, No te consideres consumista: somos consumidores/as, voy a poner en duda una noción ampliamente extendida, la de que los individuos nos hemos vuelto consumistas porque vivimos en una sociedad consumista. Y lo haré mostrando que el concepto «consumismo» pone erróneamente el énfasis en el consumidor como responsable de la forma y el volumen que adquiere el consumo en nuestra sociedad, cuando son sobre todo las prácticas y estrategias comercializadoras puestas en marcha por las grandes empresas y, en un sentido más amplio, los modelos de producción y creación de riqueza bajo los que vivimos, los que sobre todo influyen en la manera como este se desarrolla. 

			En el capítulo 2, No confundas tus intereses con los de otros, cuestionaré la idea ampliamente difundida en el mundo del marketing de que las empresas basan su oferta de productos en los intereses de los consumidores, a fin de ajustarlos a sus preferencias y asegurar así el éxito de los productos. Para ello, trataré algunos de los mecanismos de persuasión que utilizan las empresas, a fin de reconocerlos y prevenir su excesiva influencia.

			En el capítulo 3, Sé crítico y no te creas nada, plantearé la necesidad de cuestionar las promesas de las marcas y los mensajes sobre productos que se difunden a través de la publicidad. Para ello abordaré en profundidad los elementos engañosos recurrentes que incorporan una gran diversidad de productos de consumo y la manera de reconocerlos.

			En el capítulo 4, La calidad no la indica el precio, cuestionaré esa idea tan extendida de que un producto, cuanto más caro resulta, mayor es su calidad. Por el contrario, el coste de un producto depende de su estrategia de venta y constituye uno de los medios para influir sobre la psicología del consumidor. A lo largo del capítulo propondré diferentes ejemplos que lo evidencian, y plantearé cómo los precios son uno de los principales factores a disposición de las empresas para inducirnos a consumir.

			En el capítulo 5, Sé consciente de tus debilidades abordaré el viejo debate sobre si las decisiones de los consumidores son fundamentalmente racionales o emocionales. Ello me permitirá hacer referencia a la compra por impulso, de la que expondré qué es, cómo se produce y mediante qué estrategias persuasivas se consigue inducir esa decisión de consumo no meditada, que puede traer como resultado una insatisfacción posterior. Me adentraré en el denominado «efecto arrastre» y propondré diferentes pautas para rehuir esas conductas. 

			En el capítulo 6, No consumas pensando en tu imagen, trataré la forma en que se utiliza la imagen corporal como el argumento de compra por excelencia en una infinidad de productos. Para ello me centraré en algunas de las bases culturales que sustentan el que cuidar la imagen corporal sea una cuestión de la máxima relevancia para los individuos, y también abordaré, ineludiblemente, la difusión de cánones estéticos, particularmente la delgadez, sobre los cuales se construyen infinidad de mensajes de consumo. Incidiré también en los equívocos, frustraciones y efectos indeseados que suscita la interiorización de esos cánones.

			En el capítulo 7, El producto no siempre es saludable (aunque así se indique), mostraré que el hecho de que un producto se venda, no garantiza ni mucho menos que sea saludable. Me centraré en algunos ejemplos y abordaré también la utilización de declaraciones sobre beneficios para la salud en la comercialización de productos de todo tipo, las consecuencias negativas que el abuso de esas declaraciones tienen sobre los conocimientos de los ciudadanos y las dificultades que se derivan para diferenciar entre conocimiento científico y mensaje publicitario. También sugeriré pautas para intentar obtener información fiable y resolver las dudas que puedan suscitarse.

			En el capítulo 8, Pregúntate qué oculta el producto, reflexionaré sobre las características de los productos, no solamente del producto acabado, sino de todo el proceso que puede haber dado lugar a la producción del mismo, en el que pueden existir condiciones de trabajo injustas, agresiones medioambientales, relaciones de comercio desigual, etc. Desde este punto de vista plantearé qué posibilidades hay de elegir productos que cuenten con garantías certificadas (por ejemplo, de comercio justo...).

			En el capítulo 9, Puedes (y debes) ser un consumidor combativo, destacaré la importancia de tener un rol activo como consumidores para sentirnos satisfechos de nuestras decisiones y no ser víctimas de prácticas abusivas por parte de las empresas. Para ello será necesario señalar la importancia de ejercer el derecho a la reclamación y la capacidad colectiva que tienen los consumidores para modificar conductas empresariales o promover cambios sociales mediante la negativa a adquirir ciertos productos. 

			Y en el capítulo 10, Conclusiones para un consumo inteligente, presentaré las observaciones finales e incidiré de nuevo en las principales claves que no hay que dejar de lado para lograr ser consumidores conscientes y eficientes.

			Con todo ello trataré de realizar un amplio repaso sobre este conjunto de cuestiones que, en mi opinión, constituyen los elementos clave a tener en cuenta en nuestras valoraciones sobre la mayor parte de productos y servicios. Comenzaré por exponer la idea principal que da título a cada capítulo y su razón de ser, para desarrollar después, una serie de recomendaciones o pautas de comportamiento que permitan aplicarla con éxito y nos muestre el camino en esa espesa selva que forma el mundo del consumo en el siglo XXI. Una selva en la que, si te dejas llevar, es muy fácil perderse.

		

	
		
			1

			 

			No te consideres consumista: 

			somos consumidores/as

			 

			 

			Hoy nos rodea por completo una especie de evidencia fantástica del consumo y de la abundancia, conformada por la multiplicación de los objetos, de los servicios, de los bienes materiales y que constituye un tipo de mutación fundamental en la ecología de la especie humana. 

			 

			JEAN BAUDRILLARD, La sociedad de consumo. 

			Sus mitos, sus estructuras

			 

			La primera regla a la hora de tomar decisiones en cuanto al consumo es sencilla: deja de considerarte una persona consumista, porque es altamente probable que no lo seas. Del mismo modo, no veas a los demás como consumistas. Somos simplemente consumidores: ni más, ni menos. A continuación, te explicaré el porqué.

			 

			 

			¿CONSUMO O CONSUMISMO?

			 

			Empezaré por confesarte que, por lo general, cuando le digo a alguien que no es una persona consumista se produce una doble reacción. Por un lado, de alivio: como mostraré a continuación, ser consumista no se percibe como una cualidad positiva, por lo que sentir que uno no lo es resulta de lo más reconfortante. Por el otro, en cambio, perplejidad: puesto que toda la vida nos hemos considerado consumistas, ¿cómo aceptar que alguien afirme que no lo somos? Reconozco que no es fácil, más aún cuando esta afirmación puede parecer contradictoria con alguno de los objetivos que persigue el libro, entre los que se cuenta evidenciar la gran abundancia de productos puestos a nuestro alcance y la manera como se nos influye para que consumamos. 

			Soy consciente, también, de que al discutir la existencia del consumismo, entro en conflicto con una visión firmemente establecida en nuestras mentes de que consumimos en exceso. No obstante, pretendo mostrar que el hecho de que podamos adquirir muchas cosas y que las compremos no implica que suframos necesariamente de alguna clase de patología cultural, social o psicológica que podamos etiquetar bajo el concepto de «consumismo» y aún menos que ese fenómeno nos convierta en consumistas. 

			La principal dificultad para evidenciarlo, sin embargo, estriba en que «consumismo» no solo es un concepto popular y ampliamente utilizado en conversaciones informales, sino que también se encuentra consolidado académicamente tras décadas de trabajo y de numerosas aportaciones de grandes expertos del ámbito de la sociología o de otras ciencias sociales. Son muchos los especialistas que lo han utilizado y que han descrito el período histórico que nos toca vivir como «sociedad de consumo» o, más recientemente, «sociedad consumista». Al discutir su existencia, me expongo, pues, a parecer indocumentado, sensacionalista o provocador, lo cual no es una situación demasiado cómoda, pero lo asumo, ya que, antes de empezar a discutir sobre cómo gestionar lo mejor posible nuestros impulsos y nuestras necesidades de consumir, debemos reflexionar sobre la manera como estamos caracterizando dichas inclinaciones.

			Además, lejos de llevar la contraria a eminentes científicos sociales que han abordado esta cuestión, trataré de aportar algunos matices. Me gustaría intentar desligar el consumo como comportamiento del concepto de sociedad consumista. Especialmente, porque cuando se habla de sociedad consumista, no se suele estar describiendo tanto una suma de comportamientos compulsivos que la gente adopta, como unas formas de organización social (o económica si se prefiere), articuladas alrededor del consumo. En otras palabras, lo que se señala básicamente es que el consumo es un motor importante de nuestra sociedad y que las relaciones entre productores y consumidores, que se establecen a través del mismo, tienen consecuencias que van más allá de la adquisición de productos. 

			¿De qué consecuencias estamos hablando? La más evidente, aunque no la única, es que se nos estimula a adquirir el mayor número de objetos posibles, aunque, en mi opinión, eso no nos convierte en consumistas: lo que sucede es que desarrollamos, consciente o inconscientemente, una serie de comportamientos, producto del entorno social y cultural en que vivimos, que acabamos adoptando de forma inevitable o que nos resultan de utilidad para la vida diaria. En la mayoría de los casos, cuando eso sucede, no se trata de una manifestación consumista sino de la forma en que nos vemos obligados a vivir. Del mismo modo que no llamarías adicto a quien se pasa trabajando nueve horas ante el ordenador para ganarse al sueldo, no tiene sentido calificar nuestros actos de consumo de excesivos.

			Además, me gustaría señalar otro problema de interpretación. Es evidente que en nuestra sociedad el consumo individual tiene una gran relevancia económica, y es lógico pensar que los consumidores somos los protagonistas y los impulsores del mismo. Sin embargo, deberíamos mirar la cuestión de otra manera, para valorar exactamente cuál es la fuerza impulsora de ese motor denominado «consumo». Y en este sentido, hay que plantearse lo siguiente: ¿no podría ser que los consumidores no seamos en realidad más que otro engranaje de una economía, donde los principales impulsos no proceden del ámbito del consumo sino del de la producción? Te lo diré de otro modo: ¿somos una sociedad consumista o más bien una sociedad productivista? Con el fin de responder a estas cuestiones, veamos qué significa ser consumidor en el siglo XXI. Y para ello, nada mejor que una aproximación inicial a ese consumidor.

			 

			 

			CONSUMIDORES LAS 24 HORAS DEL DÍA

			 

			Suena el despertador a las siete de la mañana. Envuelto en una sensación de somnolencia, aparto las pegadizas sábanas y me dirijo hacia el cuarto de baño, donde me confío a una ducha estimulante para afrontar el nuevo día. Tras asearme, me dispongo a preparar el desayuno, para lo cual caliento un cuarto de litro de leche, que mezclaré después con café soluble y azúcar, abro un yogur y cojo una pieza de fruta. Me siento a continuación a desayunar, mientras leo en mi smartphone los primeros titulares de la información matutina. Al cabo de un rato, enciendo el ordenador y empiezo a trabajar rodeado de libros, ya que precisamente debo escribir uno que propone unas normas a seguir para convertirse en un consumidor sagaz.

			 

			En este relato verídico sobre las conductas elementales que tienen lugar tras despertarse, nos encontramos con una secuencia de acciones ligadas estrechamente al consumo. En primer lugar, debemos tener en cuenta que todos los pasos que el protagonista ha dado dependen de varias decisiones de consumo previas, sin las cuales no existiría ni el despertador, ni las sábanas, ni la cama, ni la casa que lo cobija, entre otros objetos citados. En segundo lugar, observamos que nada más ponerse en movimiento, la persona retratada empieza a requerir más y más elementos que consumir: agua, gas y/o electricidad, alimentos... 

			Y en sus conductas posteriores apreciamos que depende de aparatos tecnológicos, que ha comprado no solo para llevar a cabo sus actividades higiénicas básicas, sino también para desarrollar sus actividades laborales o informarse de lo que sucede en el mundo. En esta secuencia que puede realizarse en el espacio de una hora, la sombra del consumo, alargada como el ciprés de Miguel Delibes, flota sobre todas y cada una de sus acciones. Y lo mismo sucederá en las veintitrés horas restantes, ya que ni siquiera el momento de descanso y del sueño es ajeno a la necesidad de disponer de un conjunto de productos que nos permitan reposar cómodamente y en un refugio apropiado. 

			¿Hemos encontrado en este ejemplo algún argumento que ponga en evidencia que somos unos consumistas? ¿O, por el contrario, lo que tenemos son un buen número de indicios de que el hecho de consumir se encuentra fuertemente incrustado, queramos o no, en nuestra conducta diaria? Yo diría que todas las decisiones de consumo previas que se han tomado en este relato son inevitables en nuestra cotidianidad. 

			Vivir nos obliga a consumir. Parte de esa obligación viene causada por necesidades de orden biológico, ya que no podemos subsistir sin comer ni beber, pero necesitamos también recursos para satisfacer otras necesidades igualmente básicas (como la de vestirnos, calentarnos, etc.); sin embargo, no nos basta con eso. En el estado actual de desarrollo de nuestra civilización, dependemos de muchos más objetos de consumo, y, además, nos vemos seducidos por otros tantos que, sin ser necesarios, se vuelven deseables. Y es aquí donde se complica la cosa, pero, antes de seguir adelante, veamos qué significa consumir.

			 

			 

			EN QUÉ CONSISTE CONSUMIR

			 

			Recurriremos al diccionario de la Real Academia Española para definir el concepto «consumir». Nos interesan las dos primeras entradas, que son las que nos atañen directamente: 1. «Destruir, extinguir», y 2. «Utilizar comestibles u otros bienes para satisfacer necesidades o deseos». Esta segunda definición es la que mejor se ajusta al sentido que aplicamos al término en este libro. Como ves, incide en que se trata de un mecanismo que precisa de recursos u objetos para satisfacer necesidades y deseos, lo cual es, en efecto, la clave del ejemplo que poníamos anteriormente: nuestras necesidades cotidianas y buena parte de nuestros deseos tienen como paso previo a su satisfacción una decisión de consumo, que también denominamos, en la mayoría de los casos, «comprar». 

			Ya habrás observado que mencionamos a menudo los términos «necesidad» y «deseo», por lo que debo hacer un inciso para resaltar las diferencias que existen entre ambos. Los productos necesarios son aquellos que responden a necesidades que no podemos eludir, y los productos deseados hacen referencia a esos artículos que anhelamos, pero que no son imprescindibles. La distinción entre lo eludible y lo ineludible se establece de la siguiente manera: es ineludible no solo disponer de lo necesario para nuestra supervivencia y nuestro bienestar, sino también de aquello que nos permite desarrollarnos socialmente. Así, tener un ordenador en casa o cualquier otro aparato con acceso a internet no es imprescindible para nuestra supervivencia, pero su posesión o el disponer de libre acceso a la red es una vía para resolver múltiples necesidades y tiene un carácter ineludible en ciertas circunstancias. Por lo tanto, algunas decisiones de consumo, sin ser vitales, son igualmente necesarias. Por el contrario, el concepto de deseo se identifica con la voluntad de poseer productos que no responden a una necesidad básica, sino que persiguen otro tipo de satisfacciones. 

			Hecho el inciso, volvamos a las definiciones. Fijémonos en el significado de la primera definición: «Destruir, extinguir». Sirve para alertarnos de que el proceso de consumo puede ir ligado a la destrucción de un recurso: los alimentos son objetos de un solo uso, necesitamos un flujo constante de energía para poner en marcha nuestros electrodomésticos y difícilmente conseguiremos sacar un buen partido de la lavadora si, cuando se agote el detergente, no compramos más. Esto sucede en algunos casos, pero no siempre, puesto que es evidente que no deja de ser utilizable un despertador cada vez que suena. En cambio, otros aspectos básicos de nuestra cotidianidad se sostienen en un proceso de consumo y sustitución permanente de recursos, los cuales nos vemos obligados a ir adquiriendo de forma periódica.

			En estas dos definiciones encontramos las dos características principales de nuestros procesos de consumo, pero ninguna pone el énfasis en una cuestión crucial: cómo se produce la adquisición de productos. Los bienes principales en el relato del apartado anterior no han sido creados por su consumidor, sino que todos han sido adquiridos. Los individuos que dedican parte de su tiempo a la autoproducción y al autoabastecimiento son cada vez más escasos (incluso en el caso de los alimentos, pues cada vez son menos los que disponen de huertos o tierras de cultivo), por lo que debemos obtener los productos que necesitamos mediante transacciones económicas. Además, en ese proceso, no solo el dinero es uno de los objetos de intercambio, sino que también se convierte en la garantía de un cambio en la propiedad del producto consumible, que pasa a corresponder al comprador. No hay que olvidar, sin embargo, que la compra no es la única forma de consumo y que hay otras ampliamente difundidas: también adquirimos el derecho a consumir cuando decidimos alquilar una casa o una película en DVD. Pero la existencia de un intercambio basado en el dinero es hoy en día ineludible. 

			La necesidad de «comprar» (o alquilar) responde a un fenómeno esencialmente humano: existen grandes limitaciones para conseguir con nuestros propios medios todo lo que necesitamos para vivir. Ni siquiera en las sociedades paleolíticas un individuo podía conseguir por sí mismo todos los elementos que requería para afrontar su supervivencia, sino que dependía de otras personas para ello. No obstante, dentro de las comunidades más primitivas existían sistemas de reparto que originariamente no pasaban por ninguna clase de intercambio de bienes. 

			Fue con el paso del tiempo cuando los grupos humanos, a medida que se volvieron más complejos, se hicieron menos autosuficientes. Un gran cambio en ese sentido se dio con la conversión de las poblaciones prehistóricas de cazadores-recolectores en sedentarias. El nomadismo de las primeras propiciaba que se movieran a lo largo de grandes superficies de territorio, de las que podían extraer prácticamente todos los recursos y materias primas que necesitaban. Pero cuando las comunidades se sedentarizaron y se iniciaron en las prácticas agrícolas y ganaderas, pasaron a disponer de un área geográfica mucho más reducida, lo que implicaba que una población cada vez mayor y con necesidades cada vez más diversificadas disponía de un acceso menor a los recursos naturales. 

			Y es así como se ponen las bases para el desarrollo masivo de ese fenómeno, tan ligado hoy en día al consumo, que es el comercio. El comercio era originariamente, tal como señalaba Karl Polany, una forma de adquirir bienes que no se encuentran en un lugar. Una forma, pero no la única, puesto que como nos recuerda este autor, también existían otros mecanismos de obtención, como los basados en la violencia contra otras comunidades. Alrededor del comercio surgirán y madurarán el dinero y los mercados, donde las prácticas actuales de consumo empezarán a cobrar forma. Porque es en el momento en que existen beneficiarios potenciales de lo producido dispuestos a ofrecer a cambio un pago en dinero o en especies cuando empiezan a existir consumidores en el sentido actual del término. Mucho más adelante, con el paso de los siglos, la evolución de la economía acabará dando forma a la compleja y moderna economía de mercado, bajo la cual vivimos y en la cual se establece el consumo de acuerdo con sus normas.

			Asimismo, como consecuencia de la necesidad de adquirir bienes y de nuestra necesidad de ofrecer algo a cambio, el trabajo, ya sea como asalariado o como empresario, se convirtió en el medio imprescindible para conseguirlos. El trabajo es pues la otra cara del consumo: para obtener los bienes y servicios que necesitamos, nos convertimos nosotros mismos en productores al servicio de otros individuos. Se me dirá, con razón, que hay gente que consume sin trabajar: los beneficiarios de grandes rentas económicas, los pensionistas, ciertos tipos de especuladores... Pero en casi todos esos casos existe un trabajo que explica esos ingresos (el que exige generar dichas rentas, haber trabajado previamente, escoger objetos para especular...). El trabajo sustenta en gran medida nuestra capacidad de consumir, pero a la vez hace posible el consumo, porque ese trabajo genera a su vez bienes o servicios que otros consumirán. Recuerda bien esto: trabajo y consumo están estrechamente ligados, el uno no existe sin el otro. 

			Con este último apunte ya tenemos todos los pilares del consumo; por un lado, necesidades y deseos. Por el otro, la necesidad de reponer con mayor o menor frecuencia aquello que consumimos. Y además están el dinero como mediador en el traspaso de bienes entre productores y consumidores, y el trabajo como factor clave que hace posible el consumo en tanto que generador de productos y de ingresos. Y de fondo, un entorno económico donde este proceso tiene lugar, mediante mecanismos perfectamente regulados. Una conclusión rápida y muy importante podemos sacar de todo ello: el consumo es una actividad fundamental en nuestra organización social y uno de los elementos clave de encaje de nuestro modelo económico. 

			No necesitamos entrar a considerar si tiene sentido hablar o no de consumismo para darnos cuenta de su trascendencia: en una economía orientada al crecimiento, que se alimenta en buena medida de la capacidad de producir y comercializar, generando para ello el mayor número posible de transacciones económicas, el consumo se convierte necesariamente en una de las fuerzas que mueven el mundo. La compra y venta de productos y servicios es una de las principales actividades de los agentes económicos, y para que la economía funcione, necesitan de consumidores dispuestos a comprar una gran cantidad de productos. Veamos ahora cómo se presenta el consumismo en todo esto. Si crees que negativamente, tienes toda la razón, pero vamos a ver el porqué.

			 

			 

			EN QUÉ CONSISTE EL CONSUMISMO

			 

			Como ya he comentado, el término «consumismo» es de uso frecuente y se encuentra claramente marcado por connotaciones negativas. Para demostrarlo, podemos hacer varios experimentos. Uno de ellos es el que he hecho yo: buscar la palabra «consumismo» en el célebre motor de búsqueda de internet, Google, entre cuyos primeros resultados aparecen dos titulares de prensa reciente:

			 

			• «El consumismo ha devorado la calidad de vida», correspondiente a una entrevista publicada en eldiario.es, 25 de mayo de 2013 (http://goo.gl/uohSI4).

			• «Seremos mucho más felices si dejamos de caer en el consumismo», correspondiente a otra entrevista, publicada en la edición digital del diario El País, 6 de enero de 2014 (http://goo.gl/fQWzgG).

			 

			Ambos titulares nos permiten apreciar algunas de las características a las que se asocia el consumismo, en este caso la infelicidad y la pérdida de calidad de vida, lo cual no solo me parece negativo, sino muy negativo. En cambio nunca se habla del consumismo en un sentido positivo, ni se destaca como una cualidad favorable en el ser humano. Al contrario, y salvo casos excepcionales, se nos presenta como un rasgo conductual pernicioso que deberíamos corregir pues no solo amenaza nuestro bienestar psicológico y moral, sino que puede incluso perjudicar nuestro bienestar material. 

			Debemos remarcar, sin embargo, que ese concepto de «consumismo» que aparece en ambas entrevistas no se utiliza como sinónimo de consumo, sino que se opone a otro tipo de consumo, el denominado «consumo responsable», concepto que abordaremos más adelante, pero que avanzamos que se ha propuesto como una alternativa a las modernas formas de consumo. Tampoco el «consumismo» adquiere aquí el significado de patología individual: se habla de él para referirse a un proceso social mediante el cual todos acabamos consumiendo «de más», no como sinónimo de adicción a las compras.

			Hay que señalar, además, que si existe la palabra «consumismo» es para diferenciarla de la palabra «consumo», por lo que ambos conceptos no pueden significar lo mismo y, en buena medida, ese componente negativo es el que marca la diferencia entre uno y otro concepto. Para mostrarlo, nada mejor que recurrir a un texto académico de Massimo Ragnedda sobre el consumo, en el que este especialista en comunicación de masas expone su punto de vista al respecto:

			 

			Existe, de hecho, una enorme diferencia entre consumo y consumismo. El primero está asociado al comportamiento de quien adquiere unos «bienes» en función de su necesidad real [...]. El consumismo es, sin embargo, la situación en la que la adquisición de los productos está determinada por falsas necesidades, por deseos inducidos, por los «status symbol» recibidos del exterior y generados por una publicidad que cada vez tiene menos relación con el producto en sí. Adquisición de productos que no sirven para satisfacer necesidades reales y concretas, pero cuya posesión hace sentir al sujeto que está al día o que pertenece a una determinada realidad social. Hoy en día tendría poco sentido hablar de gusto medio ante las nuevas y cada vez más articuladas tendencias de los consumidores. No es la necesidad la que guía las elecciones de los consumidores, sino el insaciable y nunca satisfecho deseo.

			 

			M. RAGNEDDA, El consumismo inducido: 

			reflexiones sobre el consumo posmoderno

			 

			En esta explicación aparecen buena parte de los elementos que nutren las connotaciones negativas con que se viste al «consumismo»: la noción de «falsa necesidad», de «deseos inducidos», la «no satisfacción de las necesidades reales» y, especialmente, «el insaciable y nunca satisfecho deseo». No se trata de palabras que nos resulten desconocidas; ya hemos hablado ampliamente de «deseos», «necesidades» o «satisfacción» para presentar algunas características clave del consumo en la actualidad. La peculiaridad es que aquí se envuelven de adjetivos que apuntan que tales características no son genuinas, sino que se han construido y nos han sido «inoculadas». Y, lo que es más importante, se trata de observaciones ampliamente compartidas por la literatura sociológica y por otros ámbitos dedicados al análisis del consumo. Buena parte de los fundamentos atribuidos a esa sociedad consumista giran alrededor de ese retrato de los individuos como consumidores permanentemente insatisfechos y expuestos a falsas necesidades inducidas de forma sibilina, en las que se confunden las percepciones entre lo necesario y lo accesorio. 

			Ese sería un primer grupo de cuestiones que darían sentido al término «consumismo», pero no son las únicas. También hay elementos de otro orden que refuerzan ese concepto y que se refieren a las consecuencias negativas en el ámbito de lo material que las formas actuales de consumo pueden ocasionar. Estamos hablando del consumo excesivo de recursos, de la generación de residuos o de otros tipos de impactos negativos sobre el medio ambiente, así como de los contrastes existentes entre zonas del mundo opulentas y consumidoras y zonas empobrecidas, convertidas estas últimas en productoras pero no en beneficiarias de lo producido. De la valoración de estas cuestiones surgiría, pues, unas connotaciones no ligadas ya al efecto que tiene sobre los individuos el vivir en una sociedad de consumo sino sobre el planeta o las generaciones venideras. 

			Desde ciertos puntos de vista, estas connotaciones se encuentran justificadas. No cabe duda que los impactos ambientales y sociales que se derivan de los productos que consumimos son relevantes y preocupantes, y también que las decisiones de consumo se encuentran mediatizadas por influencias varias que las estimulan y las acrecientan. De las cuestiones centradas en el medio ambiente y en las relaciones laborales nos ocuparemos más adelante, en el capítulo 8. Por el momento nos interesa seguir profundizando en las características de la sociedad de consumo, revisando con lupa la cuestión de las falsas necesidades y de los deseos insaciables. 

			 

			 

			EL RETRATO DE LA SOCIEDAD DE CONSUMO O CONSUMISTA

			 

			Antes de profundizar en el retrato que se hace de la «sociedad consumista» o «de consumo», retomaremos la idea propuesta en el titular de la primera entrevista: «El consumismo ha devorado la calidad de vida». Se trata de una reflexión presente en muchos ámbitos de la vida, que, desde mi punto de vista, se relaciona con una idea que el poeta Jorge Manrique ya expresó de otra forma: «Cualquier tiempo pasado fue mejor». 

			Si el consumismo ha devorado nuestra calidad de vida, podemos concluir que quien afirma tal cosa considera que la calidad de vida era superior en el pasado, pero, como sucede casi siempre, no es evidente que el pasado fuera mejor, más bien se trata de un tópico. De hecho los diagnósticos tajantes suelen serlo. 

			Me viene a la cabeza otro tópico muy recurrente que puede servirnos de contrapunto: «Se están perdiendo los valores». Se trata de una reflexión muy recurrente, en una sociedad cambiante como la nuestra, que hace especialmente la gente mayor pensando en la gente más joven. Pero, de hecho, los valores no se pierden y, además, los que cambian tienden a hacerlo para bien. Un ejemplo de ello es el rechazo general a la violencia contra las mujeres y niños, y la consiguiente penalización por parte del Estado. Esta reflexión no es una huida del tema que nos ocupa. Por el contrario, pretende poner el énfasis en que demasiado a menudo tendemos a construir relatos negativos, seleccionando libremente ideas como esta, cuyo poder explicativo y verosimilitud son muy discutibles. Y también nos encontramos con esta misma actitud cuando hablamos del «consumismo», que no ha devorado ni los valores ni la calidad de vida.

			Porque, cuando nos referimos a la calidad de vida, ¿de qué calidad de vida estamos hablando? ¿Nos referimos quizás a la que tenían nuestros abuelos durante la Guerra Civil y la época posterior de la autarquía, cuando los alimentos más básicos escaseaban? ¿A la de las clases populares que vivieron en el siglo XIX los momentos decisivos de la industrialización con sueldos de miseria y privación de necesidades elementales? ¿La de todas esas generaciones inmersas en conflictos bélicos nacionales e internacionales entre los siglos XVI y XVIII? ¿A la calidad de vida que ofrecía el feudalismo en la Edad Media o a la que gozaban los esclavos en la Roma imperial o en otras sociedades de la Antigüedad? ¿O tal vez a la que han disfrutado especialmente las mujeres en todos y cada uno de los ejemplos que acabo de poner? 

			Sin duda la aparición de una sociedad de consumo ha tenido consecuencias negativas en muchísimas sociedades no occidentales por las consecuencias que conlleva; sin embargo, nuestra calidad de vida occidental no se ha visto perjudicada. Por el contrario, ha mejorado de forma ostensible porque paralelamente la sociedad de consumo se ha desarrollado al llamado Estado del Bienestar, y ha sido tras el declive de este, claramente acentuado por la actual crisis económica, cuando hemos perdido tanto capacidad de consumo como parte de los beneficios de ese Estado del Bienestar y, desde luego, calidad de vida. Podríamos dedicar muchas más reflexiones a esta cuestión, pero basten estas pinceladas para dejar claro que eso que se denomina «consumismo» es precisamente una manifestación positiva de la calidad de vida, y que si esta empeora es debido a otras cuestiones que suceden al mismo tiempo. 

			De todos modos, el retrato que hace la sociología de la sociedad consumista avanza por otros derroteros. Para mostrar todas las perspectivas que existen al respecto en la literatura académica necesitaríamos, por lo menos, todas las páginas de este libro y otras tantas más, y tampoco es ese mi objetivo, por lo que tomaré algunas de las ideas más difundidas para trazar un rápido perfil de la misma. En palabras del prestigiosísimo Zygmunt Bauman, citando a Colin Campbell, se produce la revolución consumista cuando el consumo se torna particularmente importante en la vida de la mayoría de las personas y en un momento en que la capacidad de querer, desear o anhelar y nuestra capacidad de experimentar esas emociones repetidamente se convierten en el fundamento de las relaciones humanas. Ello propiciaría que esos anhelos se conviertan en la principal fuerza de impulso y de operaciones de la sociedad. 

			En ese contexto, Bauman sugiere que la felicidad se relaciona cada vez más con un aumento permanente en el número de deseos que generamos y en la intensidad de los mismos, lo que desencadenaría en nosotros la voluntad de adquirir y reemplazar constantemente todo tipo de productos. Sin embargo, asegura que esas promesas de felicidad instantánea o perpetua que la sociedad ofrece no se cumplen, y que el consumismo no consigue aumentar la satisfacción de los individuos. Según su propia perspectiva, expuesta en Vida de consumo: «Una economía orientada al consumo promueve activamente la desafección, socava la confianza y profundiza la sensación de inseguridad, hasta convertirse ella misma en una fuente de ese miedo ambiental que prometía curar y ahuyentar».

			Otra cuestión importante que plantea es que la insatisfacción es crucial para mantener vivo el espíritu consumista, y que debe alimentarse la insatisfacción perpetua de los miembros de la sociedad, lo que se consigue mediante dos procesos básicos: los mecanismos de devaluación que los artículos de consumo viven regularmente (ejemplo de ello serían las modas o la aparición constante de gamas superiores de aparatos electrónicos) y satisfacer los deseos de forma que se susciten nuevos deseos (comprando más objetos). Apunta que además se bombardea a la población con recomendaciones de obtener ciertos productos que se presentan como necesarios para conservar la posición social, cumplir con sus obligaciones y proteger su autoestima. Considerando todo esto, Bauman asegura que el consumismo es una economía del engaño, ya que apuesta más por la irracionalidad de los consumidores que por decisiones bien informadas. 

			Las observaciones de Bauman van bastante más allá e implican muchos más elementos, pero las ideas apuntadas permiten establecer cuál es su línea de pensamiento y mostrar que encajan bien en las connotaciones negativas de la sociedad de consumo. Podríamos encontrar enfoques parecidos en otros teóricos como Jean-François Lyotard, John Kenneth Galbraith o Jean Baudrillard. 

			Desde mi punto de vista, lo más valioso de todas las contribuciones que se producen en esta línea es que concentran grandes esfuerzos en intentar describir los motores que mueven el consumo. Mientras que yo intento mostrar que el consumo es uno de los motores de la economía, ellos nos explican en qué consiste ese motor, cuáles son sus características y por qué consigue funcionar como lo hace. Ahora bien, eso no implica que sus observaciones sean coincidentes entre ellas ni que sean precisas en todos los aspectos. Ya he comentado anteriormente que mi principal reserva es que muestran una perspectiva demasiado negativa respecto a los efectos que el consumo causa, con especial énfasis en la insatisfacción o en la infelicidad.

			Por lo tanto, ahora me propongo plantear objeciones a la manera como se aborda la cuestión de la insatisfacción cuando se hace referencia al consumo y después me referiré a si realmente son los anhelos de los consumidores el principal impulso de nuestra sociedad.

			 

			 

			SOCIOLOGÍA NO ES PSICOLOGÍA

			 

			Ya hemos visto que aludir a la eterna insatisfacción como factor explicativo de un consumo incesante es una característica recurrente de los análisis de la sociedad de consumo. También que en los artículos sobre el consumismo se insiste en dos ideas que pueden dar lugar a confusión y sustentar una visión un tanto desfigurada de lo que realmente aporta el consumo a los individuos. Vamos con la primera de ellas: denominar falsos deseos a ciertos tipos de consumo. Sobre esta cuestión, querría aportar algún matiz: muchos de los denominados falsos deseos podrían corresponder a necesidades reales o, cuando menos, a respuestas adaptativas a la sociedad en que vivimos. Veamos un ejemplo sencillo y poco riguroso: es posible que tener en el ropero un traje, una camisa y una corbata no sea una necesidad, pero si no disponemos de ellos será imposible conseguir un trabajo en ciertos sectores laborales. Tampoco lo es hacer regalos navideños a toda la familia, pero existen unas normas y convenciones sociales que nos predisponen a ello. Estas y muchas otras situaciones hacen que tomemos decisiones de compra que no son fruto de nuestra satisfacción personal. Son lo que podríamos denominar necesidades percibidas, y debemos entenderlas más desde un punto de vista psicológico que desde la óptica social de la sociología.

			Naturalmente, en una sociedad en que el consumo desempeña un papel tan relevante, las necesidades percibidas pueden ser muy amplias y muy variadas. Muchas de ellas no serían imaginables ni posibles sin nuestra capacidad de producir objetos de todo tipo, pero tampoco lo serían si no fuera por otra importantísima razón: que somos seres pensantes propensos a generar cultura, creencias o ritos de todo tipo alrededor de los objetos. Por lo tanto, una de las ideas que hay que añadir a las reflexiones sobre el consumo es la siguiente: no solo creamos necesidades incesantemente, sino que además la abundancia de productos que tenemos a nuestro alcance es campo abonado para que volquemos en ellos nuestro pensamiento simbólico, así como imaginarios y representaciones. Y que nos produzca muchas veces satisfacción. Cuando compramos una prenda de ropa, a pesar de que nuestro armario no se encuentra precisamente vacío, y nos justificamos en la necesidad de renovar nuestro vestuario, son esas inclinaciones elementales de nuestro pensamiento las que dirigen nuestra conducta. 

			Evidentemente, que se consideren como necesidades es discutible, aunque a menudo expliquemos ese tipo de conducta con expresiones como «necesitaba darme un capricho», pero no debe infravalorarse ese rasgo de la conducta humana para entender el consumo: tenemos una gran capacidad para crearnos o asimilar nuevas necesidades. 

			Pero aún hay más. En el discurso de las necesidades irreales y de la insatisfacción permanente subyace otra tendencia, dirigida en este caso a mezclar dos cosas que no son lo mismo: satisfacción en el consumo con satisfacción mediante el consumo. La mayoría de las personas, salvo las que experimentan algún tipo de trastorno compulsivo, no buscan la satisfacción en el acto mismo de consumir, sino en las experiencias que se derivan de disponer de un nuevo bien de consumo, y esas experiencias no solo son muy variadas, también pueden llegar a tener una gran trascendencia en la vida de una persona. Reflexionemos a continuación con dos ejemplos, pero podrían ser muchos más.

			 

			 

			Ejemplo 1: el consumidor corredor o runner

			 

			Como corredor popular y coautor con el dietista-nutricionista Julio Basulto de Comer y correr, libro en el que analizábamos no solo la alimentación a seguir por aquellas personas que practican la carrera a pie en su tiempo libre, sino los falsos mitos y necesidades que se construyen a partir de sus requerimientos nutricionales, he dedicado tiempo a pensar en el corredor como consumidor y es inevitable que ponga algunos ejemplos relacionando ambas actividades. 
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