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Consumo, publicidad y cultura
es un volumen colectivo que,
editado por el Grupo de
Investigacién en Métodos, Ané-
lisis y Estrategias de la Comu-
nicacién Empresarial ¢ Institu-
cional (MAECEI), recoge once
miradas sobre un fenémeno am-
pliamente complejo. Como reza
su titulo, el objeto central de
estudio es el consumo, aunque
aborddndolo desde una pers-
pectiva fundamentalmente pu-
blicitaria y manteniéndolo en
relacién constante con la cultu-
ra que lo engloba. Se trata
pues, de un foro abierto a muy
diversas pticas y perspectivas,
y provenientes, ademds, de di-
versos dmbitos académicos, profe-
sionales e institucionales.
Encontramos capitulos que rea-
lizan propuestas metodolégicas
de investigacién, investigacio-
nes histéricas, estudios profe-
sionales, analisis de los vincu-
los con otras disciplinas, etc.
Dichos capitulos son obra de
algunos de los miembros del
grupo MAECEI, de profesores
universitarios, de profesionales
de la publicidad, e, incluso, de
técnicos de organismos puabli-
cos.
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Tras una breve presenta-
cién a cargo del editor y los
coordinadores de la obra, el
primer capitulo es de Juan Rey,
titulado “Retérica y consumo.
Una propuesta metodolégica”.
En este trabajo, el director del
grupo MAECEI aborda las rela-
ciones, aparentemente distan-
tes, entre la retérica y el consu-
mo en el seno del discurso
publicitario. Parte acertada-
mente de que “[...] la publici-
dad es hija de su tiempo” (p.
16), en la medida en que nece-
sita ir siempre de la mano de la
sociedad para conectar con el
destinatario. En tal circunstan-
cia, el autor defiende la rele-
vancia de los tépicos o lugares
comunes, entendidos como
cédigos culturales de su tiem-
po. Asi pues, Rey expone un
interesante y Gtil método de
anélisis para conocer méds a
fondo la sociedad de consumo
en la que habitamos a partir del
andlisis de tales tépicos.

El segundo capitulo corre
a cargo de José Luis Leén,
Catedrédtico de Comunicacién
Audiovisual y Publicidad de la
Universidad del Pafs Vasco, y se
titula “Mitoandlisis: Un méto-
do ecléctico para investigar las
relaciones consumo-publicidad
y sociedad”. El autor defiende
el empleo del mitoanilisis co-
mo metodologia, realizando un
repaso critico a otras metodolo-
gias, a las que califica de “visio-
nes de banda estrecha”. A parrir
de ahf, Leén describe las claves
metodolégicas del mitoandlisis,
que se verdn después aplicadas
en un breve ejemplo de empleo
de este método con un corpus
concreto, los anuncios premia-
dos en el ultimo Festival publi-
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citario de San Sebastidn. El texto
tiene un interés notable, aun-
que se echa en falta una mayor
aplicacién de esta metodologia
al objeto de estudio del libro,
el consumo.

Radl Eguizdbal trata en el
tercer capitulo del volumen lo
que considera “La revolucién
del consumo”, el paso de las
formas feudales de consumo a
las modernas durante el siglo
XIX. El autor reflexiona acerca
de las causas y consecuencias de
esta evolucién del consumo.
Hace referencia, pues, a los
cambios en diversos condicio-
nantes del consumo: nuevos
escenarios, objetos y rituaales, la
aparicién de nuevos productos
y servicios, de los medios de
comunicacién de masas, y de
una nueva moral y una neonata
mitologia burguesa. Todo ello
desemboca, segtin Eguizdbal, en
un consumo moderno en el que
“[...] es posible adquirir deter-
minados valores inmateriales
[... a través de productos
materiales obtenidos mediante
una transaccién econdémica” (p.
56).

“Antropologia del consu-
mo y cultura publicitaria. Todo
lo que me gusta engorda o es
pe-cado” es el sugerente titulo
del capitulo de Miquel Altarriba.
Este trabajo, tal vez algo dis-
perso por excesivamente ambi-
cioso, apunta numerosas ideas
de gran interés. Su autor toca
muy diversos temas, comenzan-
do por una breve historia de la
evolucién del consumidor, que
culmina en el “homo sapiens-
demens” (p. 60) actual, caracte-
rizado porque tiene componen-
tes de irracionalidad y locura.
A continuacién, expone su teo-
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rfa de que las motivaciones del
consumidor se configuran a
partir de las virtudes y pecados
humanos, realizando, ademds,
un peculiar repaso a los siete
pecados capitales, asocidndolos
a tépicos publicitarios y ejem-
plificindolos con esléganes.
Analiza después los componen-
tes semidnticos del consumo
actual, haciendo énfasis en la
importancia de la marca como
significante del consumo. Por
tltimo, el autor se aproxima a
la publicidad desde la éptica
del consumidor, realizando un
anslisis critico aunque equili—
brado y sensato.

Juan Carlos Rodriguez
Centeno describe las pautas de
consumo durante la Guerra
Civil Espafiola en su capitulo
“El consumo en condiciones
extremas. Una aproximacién al
consumo durante la Guerra
Civil Espanola a través de la
publicidad”. El autor realiza un
recorrido por los hdbitos de
consumo en los dos bandos de
la Guerra Civil espanola, mar-
cadas légicamente por impor-
tantes e ineludibles condicio-
nantes. Tal recorrido se traza a
partir de cuatro sectores: ali-
mentacién, textil y calzado, “el
mercado de la guerra” (un muy
interesante apartado acerca del
consumo de simbolos de los dos
bandos) y ocio.

El turismo es, como sabe-
mos, la primera industria espa-
fiola, lo que dota de gran opor-
tunidad al capftulo de Manuel
Garrido Lora, “El nuevo consu-
midor de destinos turisticos”. En
sus pdginas, el autor comienza
retratando al nuevo perfil defi-
nido en ¢l ¢ftulo, aportando da-
tos extraidos de un estudio de

la Organizacién Mundial del
Turismo acerca de la situacién
futura de esta industria. A con-
tinuacidn, se refiere al caso del
turista espafiol, a las caracreris-
ticas que lo definen. El capitu-
lo se cierra con una recopila-
cién de las estrategias creativas
de la publicidad turistica ac-
tual, ejemplificadas con los
casos de diversas comunidades
autdénomas.

El joven profesor Jorge
David Ferndndez Gémez se
atreve con el dificil e irresolu-
ble debate acerca del supuesto
papel de la publicidad como cre-
adora de necesidades. Lo hace en
un capitulo titulado “Publicidad y
consumo. Una aproximacién al
concepto de necesidad”, en el
que pretende abordar las fero-
ces y no siempre justificadas
criticas que recibe la publicidad
y mostrar la influencia real de
dicha disciplina a este respecto.
Aunque optando por una solu-
cién muy clara, el autor enfoca
el debate desde la moderacién y
la coherencia. Su conclusién,
de gran interés, demuestra la
inocencia de la publicidad para
la creacién de necesidades a
partir de la pirdmide de Mas-
low. Segtin el autor, dado que el
ser humano no sélo tiene nece-
sidades primarias o compulsivas,
sino que también tienc otros gru-
pos superiores de necesidades,
consustanciales a su propio ser
—pero desde un pun-to de vista
social-, no cabe culpar a la
publicidad de su creacién, sino
tan sélo de su despertar.

En este volumen tienen
cabida aspectos aparentemente
alejados del consumo, como
sucede con el capitulo de
Antonio Pineda Cachero, “El
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marketing politico, o la politica
como consumo”. En €¢I, el autor
desarrolla las semejanzas entre
el proceso de compra y el de
voto en el marketing politico,
al que define como “la concep-
cién de la politica, y mds en
concreto del candidato politi-
co, como un producto de con-
SUmMo que CONncurre en un mer-
cado, y que es susceptible de
ser promocionado mediante
técnicas de publicidad comer-
cial” (129). A lo largo de todo
el capitulo, pues, desarrolla las
causas y consecuencias de la
aplicacién del marketing a la
politica. Aunque en a%gunos
momentos de este trayecto se
nos muestra un perfil excesiva-
mente apocaliptico, las conclu-
siones finales muestran gran
equilibrio y acierto.

Carmen Lasso de la Vega
Gonzdlez nos presenta un capi-
tulo titulado “Consumir ima-
gen”. En él, la autora pretende
abordar “el consumo de la ciu-
dad de Sevilla” (p. 147) par-
tiendo de la importancia de la
imagen en el dmbito del consu-
mo. Para ello, analiza compara-
tivamente varios textos publici-
tarios y otros que exponen la
visién institucional de la ciu-
dad. Tal comparacién se realiza
entre la imagen trasladada por
Sevilla con la Expo’92 y por
Barcelona con las Olimpiadas
del 92, si bien, a nuestro pare-
cer, los casos publicitarios ele-
gidos como muestra no parecen
comparables. Los relativos a
Sevilla son anuncios de Ila
Expo’92, mientras que los de
Barcelona son publicidad de la
ciudad y no del fenémeno para-
lelo que supondrian las Olim-
piadas, hecho que condiciona
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significativamente las conclu-
siones. Por lo demds, el capitu-
lo, aunque algo difuso concep-
tualmente, aporta varias ideas
de interés.

El pentltimo capitulo del
libro se titula “La creatividad:
razones y condicionantes”, y
corre a cargo de Fernando
Labarta, director creativo de la
agencia de publicidad BSB
Sevilla. El autor aborda la nece-
sidad de creatividad desde una
perspectiva profesional, emana-
da de su propia experiencia.
Para ello, expone 22 razones
que justifican la aplicacién de
la creatividad a la actividad publi-
citaria, ademds de otras “razones afia-
didas para Andalucia”. En una
segunda parte, describe los con-
dicionantes de la creatividad
publicitaria (briefing, marca,
estrategia, etc.). Se trata de un
articulo divulgativo, pero que
aporta la rica y necesaria expe-
riencia del profesional del
dmbito.

El libro se cierra con un
capitulo titulado “La educacién
(sentimental) del consumidor?,
firmado por Elena Sudrez
Mariscal y M2 Dolores Hidalgo
de Torralba Guillén, técnicos
de la Direccién General de
Consumo (Junta de Andalucia).
El capitulo se encuentra dividi-
do en dos partes muy diferen-
ciadas. La primera, firmada por
Elena Sudrez, describe los planes
de educacién para ¢l Consumo de
la Junta de Andalucia, orienta-
dos a que la infancia y la juven-
tud adopten una posicién criti-
ca ante posibles manipulacio-
nes. La segunda parte, firmada
por M2 Dolores Hidalgo, versa
sobre la educacién en valores
para el fomento de un consumo
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responsable, realizando una feroz
defensa del sistema educativo
andaluz por oposicién al neoli-
beral y al marcado por la Ley de
Calidad.

Asi pues, Consumo, publi-
cidad y cultura se configura
como un libro plural, como
plural y complejo es el fenéme-
no del consumo. Aunque los
diVerSOS Capftulos muestran una
desigual calidad, es de apreciar
y destacar la publicacidén de
volimenes como éste en los que
el objeto de estudio es aborda-
do desde multiples perspecti-
vas. En lugar de optar por la
unicidad de las voces reflejadas,
el Grupo de Investigacién en
M¢étodos, Anilisis y Estrategias
de la Comunicacién Empre-
sarial e Institucional (MAE-
CEI) se inclina por la diversi-
dad y el debate para aproximar-
se a un fenémeno de interés en
el dmbito académico, institu-
cional y profesional.
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