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Los modelos de estrategia a evaluar
En el medio pubicitaro esde conocimiento popular el que cada gran agencia tiene su propio
‘modelo de estrategis, una especie de formato que contiene Los tems que el grupo de creati-
vos debe tener en cuenta a a bora de planear la campatia publicitaria. Pero todos responden
2 un modelo bésico de comnmicacién que se soporta en los requerimientos del amunciante
hechos a traves del “brief y que hace parte del proceso publiitaio, e cual es el camino 3
Seguir desde Ia bisqueda de 1 idea creativa hasta I panta del amuncio. Nos cenfraremos en
el brief y en Ia estrategia creativa que son los orientadores a1 hora de enconirar Ia dea, ya
que en estos dos momentos del proceso pubicitario se definen I caracteristicas del consu-
‘midor, sus gustos y 5u acercamiento a los medios.

‘Con respecto al brief o briefng, Ia explicacién bésica Io presenta como “ls instrucciones
que el anunciante facilia a Ia agencia para la puesta en marcha y Ia ejectcion de Is cam-
‘pasia.” (Gonzales y Prieto, 2009; 125) Se caracteriza por ser redicido y explicativo y es el
‘punto de partda de I etapa de planifcacién. En el formato tradicional de brief existe Ia de-
Sinicién por parte del amunciante del consumidor pretendido (potencial o real). Ese item que
casi siempre se lama ‘grupo objetivo” o ‘target group’, define “el conjunto de personas 2 las
que se dirige primordialmente la campaiiay solo ma diferencia de matiz o separa del sujeto
receptor. Al defini el grupo objetivo, el anunciante, l grupo de Is cuenta o el planifiador de
‘medios seleccionan aquellas caracteistcas del sujeto receptor que resultan relevantes para
Ia campafia que se esti diseBiando y s elevan a Ia categoria de e sobre el que gia toda la
actividad de marketing” (Gonzales y Prieto, 2009; 127)

En esta definicién del consumidor, éste no tiene participacin directs, solo a través de la in-
vestigacion de mercados se ahonda en su opinién eal.Pero regresando al objetivo principal
deesteartculo, Ia construccion de este target s resltado de supuestos que nacen del merca-
do (aunqe estén sustentados en cifas estadistics, son nterpretaciones de dichas cifas). Es
Ia forma cémo el mercado ve al consumidor. Podia sugerise que, partiendo posiblemente
de s modelos ideales de consumidores,se irian decantando las caracteristicas del nicho de
compradores especifico, pero en la prictica cofidiana de nmuchas agencias los parimetros
‘para defnir al grupo objetivo se basan en variables sociodemogrificas como son el sexo, la
dad y el nivel de estudios; variables socioeconémicas como el nivel de ingresos, el esato
¥ Ia capacidad de compra o endendamiento y las variables psicogrificas como el estlo de
vida, los sstemas de valores y a personalidad.

Mary Douglas llama “ingemidad cultra” aest forma de agrupar en categorias esadisicas a
actore sociales que pueden ser muy diferentes aunque coincidan en el esrto, los ingresos y el
nivel educativo. La autora adems plantea que estas smlitudes en a leccicn de etaciones de
radio, roductos o ugares a visita (por citar eemplos de o que s enlista e definicion dl gru-
Po objetvo) no son cualidades particulares de los objetos en i mismos sino que dependen de la
cultuay por fanto son variabes y reltivs. “Las similtudes dependen e n uso,n hibito, uma
pricica, unateria, por pequed que ea, o hipdiess aunque sea implict, que dentica a5
propiedaces communes qu se mantienen para consiui | simiiud > (Douglas 1996:138) Ademis
I coincidencias entre Lo objetos legidos solo permiten sgrupar pero no hacerficios de vlor

‘Manteniendo ain esas variables como tems para clasificar  os sujtos,este modelo tradicio-
nal de brief o regisra una de Las principales partcularidades el consumidor ciudadano que
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sealidad global. A Ia vez se crifca esta vision individualista del consumo reconociendo que
pese a Ia independencia de sus determinaciones de compr, estas estin interpeladas por las
‘condiciones estructurales de economia y las elaciones de poder preexistentes.

El presente texto propone evaluar el modelo ideal del muevo consumidor ciudadano. Adems
busca identifcar algunas caracteristicas el consumidor globalizado que impiden que en uma
lectura de sus actos de consumo, el investigador de mercados pueda omitir Iss elaciones
que fiene este consumidor con los actores globales desde 1o local, el deseo de identidsd y.
visibilidad a través de sus selecciones y Ia importancia que tiene Ia produceién social de
sepresentaciones en Ia conformacion de esa identidad individval  colectiva.

Ni ‘anarquista’,ni “selectivo’,ni ransitorio
En discusiones de redes sociales y foros de publicidad es una constante Ia dificultad de dar
ma categoria a los consumidores que, por ejemplo, sdquieren productos mamufacturados en.
condiciones de confatacion legal, o que su realizacion y uso 5o represente un daio al medio
‘ambiente. Son comumes los juicios como ‘consumidores inteligentes” o “compradores selec-
tvos” en remplazo del término apropiado. Citando las palabras de Nelson Garcia Canclini,
“en el Ienguaje ordinario, consumir suele asociarse a compulsiones iracionales y gastos
imitiles. Esta descalificacion moral ¢ infelectual se poya en ofros Iugares comumnes acerca
deIa ommipotencia e los medios masivos, que generarian el avorazamento ireflexivo de las
masas.” (Canclni 1995; 41-42)

Antes de avanzar es necesario descartar 1a postura que asocia al consumidor con un estado
de enajenacien para represenar Lo que en si e5 un modelo ideal de consumidor que se opone
al propuesto por el consumismo: el consumidor ciudadano, categoria que aculan diferentes
antores como victoria Arribas y Susana De Pinas (2008; 186-187) y que propone, dentro de
Iacultura del consumo, a existencis de un sujeto que kaga eercicio de su cindsdania  ravés
de una eleccion lbre, efiexiva y soldaria de aquello que consume.

Al prejuzgar este muevo segmento como ‘consumidores intelgentes’ ¢ incluso ‘anarquistas”
se da por sentado que aquellos que no anteponen Ia solidaridad y Is conciencia ambiental a
5us compras son consumidores tontos’ o ‘iracionles’que no ealizan una evaluscion de s
seleccion y se defan guiar sin resistencia por los mensajes publictarios.

Estainepreacin, ey sobetodoofesivapra el resto e consunidores,desconoceas ps-
uras que defenden I elcien el consummo  a cultur, tnbién mita I eleccin racionalde los
bienes y servicos en buscade nadiferenciacin o o ssocacion a deferminado grupo scial.

Todo acto de compra, aunque aparente ser un acto totalmente compulsivo tiene una mofiva-
cién emocional o racional que el sujeto evalia antes de adquirir un bien 0 un servicio, esto
qiere decir que todo consumidor esselectivo. Adems, hasta el comprador impulsivo puede
Sremar su dese de adquisicien si carece del respaldo econémico que le permita comprar, lo
que Lo obligaria a razonar Is manera de safifacer su necesidad de adquiri. Poner en Ia ba-
Ianza el cileulo econémico y el beneficio simblico del bien deseado.

Pese a a fuerza qu tiene I concepeién del consumo como tna actvidad concluyente en la
cadena de produccien, donde I agencia del consumidor 2o s toma en cuenta y se da mayor
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s el nterés en el bien colectivo y el conociiento de los derechos que tiene como consumi-
dory como cindadano. Ete brieflo esboza al hablardel estio de vida del grupo consumidor
pero no le presta Ia tencicn que esta particularidad fiene en a consruccion del mensaje.
El consumidor actual no puede encasillrse e na nferpretacién local de sus elaciones (como
el Ingar donde vive y rabaja) porque el comprador es sumergido en na ealidsd globalizada
en a que orientan sus pricsicas con represeniaciones socials de ideas, fomentadas por los acto-
res globales en el marco de I globalizacien y a s que fienen acceso a ravés de medios de co-
‘municacion como intemet, Ademis, como plantea Daniel Mato, los actores ya han reconocido la
de actuar globalmente para promover cabios aniveles locales y nacionales. (Mato
2001). Y dentro e esasrepresentacionessocials de deas esa |a d solidaridad, una solidaridad.
ransnacional y de fronteras sicas y sociales poco definidas,resulante del mayor acceso a la
informacion sobre olras sociedades. Pensemos en un consumidor cindadano que al enterarse
que Ias adolescentes chinas en estado de explotacién lsboral son quienes cosen sus pantlones,

‘puede replantear su compra o deja de adquirs prodactos chinos como un acto de solidaridad
on estas mujeresy de boicot  esa realdad que e vive a miles e kilometros de distancia.

Con relacion a a esrategia creatva, o ‘copy srategy’, Ia cual “es el documento que identi-
fica las bases sobre las cuales esperamos que e consumidor prefiera adquiri miesiTos pro-
ductos en vez de los competidores... La copy srategy proporciona confinuidad bisica a la
‘publicidsd de una marca. .. Sefial los limites dentro de los cules una agencia puede ejercer
su imaginacion creativa siendo al mismo tiempo lo suficientemente fiesible para conceder
‘margen para reaizaciones frescas y variadas” (Moling 2000, 189 - 190), suele esar orienta-
da, pese a s adaptaciones de cada agencia, a contestar s siguientes preguntas: ;a quién,
4que?, gpor qué?, jcmo?, jeuindo? y ga través de qué medios?

En la pregunta ¢quién? muevamente se identifica al sjeto antes delimitado por el brief que
entrega el ammciante y que serd proyectado como un consumidor real, caracterizado y adap-
tado  a sumatoria de gustos y rasgos descubiertos en mercadeo.

‘e reiteran los que pueden ser obsticulos a a hora de entender y caracterizar & un consumi-
dor ciudadano que se mencionaron antes, alos que se suma, en Ios dos instantes del camino
ereativo, I exclusion del consumidor en l proceso, pese a que son losreceptores finales. Un.
‘posible mediador e el equipo de investigacion de mercados, quien realiza en algunos casos

‘un proceso de investigacicn que se acerca al ejrcicio efmogrifico aniTopologico.

El consumidor cindadano es en s un modelo al que se aspia desde wma postra solidaria que
reconozca a necesidad de contramestar las nefastas consecuencias del neoliberalismoy e con-
‘sumniszo. Desde una postura meramente personal commo publicista considero que s deseable
que se convierta e grupo ‘incomodo’ ero que exise y compra, @ una caracterizacion comin
a1a hora de disefiar un amunco. Que sea recuente la presencia del consumidor local con con-
ciencia e una reaidad transnacional: que decida actuar de forma solidariaatravés de sus lec-
ciones de compra. Pero ya en a pricica publiitaria el primer paso es descubir s voces de
s consumidoresy fomentar I consiruccién de lo que podia enenderse como wna tpografia
‘publiciaria Dar herramientas al creaivo para que evite hacer sposiciones acerca del oo sin
‘mayor objeividad, porgue I labor publicitaria e a su vez generadora y reproductorade mode-
s cultrals que afectana I sociedad sn imitare a s nstancias econémicas y de mercado.
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Ios sujetos frente a los de las grandes corporaciones ransnacionales. De muevo el consu-
‘midor sabe que esto no suceders  se siente desprotegido ¢ Impotente, sujeto a acciones
individuales para mifigar el problema. “llegamos a sospechar que, dada Ia penosa ineptitud.
de s medios y los recursos & muestro aleance, las cosas seguirin su curso a pesar de lo que
hagamos o de lo que sensatamente decidamos hacer”(Bauman 2005;133)

“La poliica locl - y particularmente a politica wbans- padece una sobrecarga ftal, que
excede absolutamente su capacidad de carga y deaccién. Abora e espera de ella que mifigue
s consecuenciasde I descontrolada lobalizacion, equipada con medios y recursos que esa
‘mistua globalizacén torué penosamente inadecuados. (Bauman 2005; 135)

Las pricticas socioculturales de consumo, con las cuales 1os sujetos dan sentido a 1os objetos
¥ con las que consiuyen su identidad se dan en el plano local, un espacio donde se negocia
s dindmicas globales y se consiruye y readapta Issideas y politcas de os actores globale.
No se puede bacer esa clasificacion fagmeniada de globallocal porque Ia cotidianidad del
‘consumidor e un devenir entre estas dos categorias El modelo de evaluacién del consumidor
pretendido que se emplea en publicidad deberia entonces asumir este devenir 1o como U
tem sino como marco tota de Ia construccién delsujeto. En o personal sugiero que Ia mane-
12 de llegar a definir al consumidor al cual apunta un producto debe acercarse mis al proceso
etmogrifico que a la aplcacién de un formato que o categorice por edad, exo, ngresos y es-
rato, porque solo en una observacion detallads de s interaceicn con I realdsd globaly local
se podia conocer y describir. Sé que es poco rentable realizr rabajos exploratorios para cada
producto pero sugiero que Ia publicidad recua a as etmografias ya existentes como recurso.

Notas:

(1) Dentro de ls consumidores s identifican dos modelos idales: los consumisas
qie se caacteiza por asociar el bienestar y Iasatisaccien a s abtencién y acumla-
cion de bienes. En este modelo ideal el comprar s el fin mismo de I accién

Por u parte existe el consumido ciudadano: es aquel que actia de forma ibre, e
decir, que ejerce su “capacidad de legi, detectary aplica alterativas ustas y racio-
nales” a I hora de consuir. (Arrbas y De Pina 2008:156)

) La escogencia del ejemplo de agencia de publicitaia fie condicionado por la
identificacion de esta como una empresa fransnacional que condensa un gran nimero
de flsles y que su trabajo publictario est totalmente diversiicado cubriendo desde
el desartollo creativo,Ia proyeccién. escogencia de medios  Ia investigacion.

1 Referencias bibliogrificas:
- ARRIBAS Victoria y Susana De Pina, Axtropologia del consumo: De consumido-
se5,usuarios y beneficiarios, E1 “ciudadano consumidor™ el nacimiento de una mieva
categoria, Anfropofagia, Buenos Aires, 2008 p. 186
- BAUMAN Zygmunt, Amor liquido: Acerca del Ia fragildad de los vinculos huma-
105 (2005), Fondo de Caltura Econémica, 2010

e b 205
st el Corpra vt s e - L)





OEBPS/image/388-Texto_del_artículo-1348-1-10-201807122.png
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relevancia alas imposiciones del mercado, se confraponen propuestas que descartan a ena-
jenacién del sujeto el cdleulo econdmico como inico estmulo a a hora de comprar

‘Como presenta Néstor Garcia Canclini, desde una perspectiva utliarista econémica, e acto de
‘Consumir es “como un momento del cilo de prodsceién y reproduceion socil:es el hugar en el
que se completa el roceso niciado al generar prodictos, donde e realiza Iaexpansion del capital
 sereprodice a fierza de rabajo. Desde esteenfoque, noson s necesidades o los gustos ndi-
iduals s que determinan qué, cémo y quiénes consumen. Depende de las grandes esructwas
de administracion dl capta como s planificaa distibucien de los bienes” (Canclini 1995:43)

Los trabajos de Mary Douglasy Baron sherwood,y previamente o postulados de Thorstein V-
blen, som propuestas que reconocen I aplicabildad social d s comprasy esaltan que esos ac-
o5 estin immersos en ramas sociales que ritalizan y determyinan los sos y accesos  losbienes.

‘Veblen considera que I cultura moldes s relaciones econdmicasy por tanfo la bisqueda de
propiedsd privads, que se adquiere por consumo, st relacionada con 1 bisqueda de distn-
cion dentr del grupo social o querequiere una evaluacién consiente de a adquisicion (Ve-
blen 2000), Po supare Dotglas ¢ Isberwood propopen asocir ¢l consumo a otas picticas
sociales como a diferenciacien enire class sociales o 1o rituales de pasaje. Recordemos
que Douglas ya proponis en su teoria de I hostlidad cultural el relacionar la seleccién de
compra a m actoracional dediferenciacién e los modelos culturals que no representan al
sujeto dentro de a sociedad. “Las elecciones som actos e desafio, nimidacion ¥ persua-
sibn. Comprar comestibls o comméticos e también comprar armas.” (Douglas 1996-104).

‘Con respecto a I categoria “consumidor selectivo’  coincidiendo en parte con I propuesta
de Eulalio Ferrer de considerar anacrénico el concepto exclusivo de ‘consumidor” oforgin-
dole un sentido mus amplio al considerarlo “como elector” (Ferter 2011; 175, esta facultad.
de seleccion dsbe ser aceptada com previa a los cambios de los medios de comumicacién,
pero que se hizo visible gracias a que 1 retroalimentacién que hace el usuario sobre el
Producto o servicio a raves de estos medios. Ya 1o exige Ia total intermediacién del sector
‘publictarioy I retroalimentacién esti I vita de todos: publicisas, productores, Estado y.
e los demss consumidores potenciales y reales.

Finalmente se debe descartar el calificaivo ‘anarquista’ porque el Estado, como garante del
respeto de los derechos civiles — y deniro de estos los derechos de los consumidores- es el
‘mediador entre el mercado y el consumidor.

El comportamiento del consumidor ciudadano dentro del mercado globalizado cobra validez
en Ia medida en que los estados los reconozean como sujetos de derechos  fravés de dispo-
siciones legislativas. En Ia prictica selectiva de su consumo, este muevo modelo necesita del
Estado para negarse a aceptar s imposiciones del mercado que afenten conira sus principios
‘individuales y colectivos; e permie acceder, usar  critcar a informacion que interpele ¢l
acto de compra y le otorga I responsabilidad de “transformar una queja privads en reclamo
‘piblico.”(Arribas y De Pixa 2008;183) De acuerdo a esto, los principios del anarquismo son.
incompatibles con este grupo.

Antes de proceder a amplir I definicién e I categoria cindadano consumidor aplicada por
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EI consumidor s el eje del trabajo publicitaro, més que a creatividad. E jecicio creatvo

B0 sive de nada s 50 se recanoce en todos los variados modelos de esrategia creativa que

el individu:
E I pieza clave del mercado, Los fabricantes solo pueden prodci aquellos bienes
que el individuo est dispuesto a comprr. La publicidad, que traa de convencer al
consumidor de que compre dichos biens,sélo esvilidaen anto e cuanto se nteli-
‘bl para &l y sus argumentos I reulten tractivos. El individuo s nada menos que
I persona a quien exigimos que invierta su dinero en adquiri muesto product,
producto que sabemmos que o es perfecto y que sabemos que iene m precio que &
Siempre caro. Pero que le pedinmos que compre en lugar de compra los productos de
‘msiros competdores, que son parecidos al muestro  a veces mejores  que tienen
‘m precio simlar al de muestro prodctoy a veces s bajo. Y fenemmos que comven-
cerle mediante unos argumentos que hemaos ideado 2 sus espaldasy sin haberle daco
voz ni voto en el resultado fral, que es el amuncio. Por i fiera poco, insertamos
‘muestros amuncios ntermmpiendo su deseo de adquire ofto ipo de informacicn, 3
vecesincluso molestindol. (Gouzalesy Priet, 2009; 153)

El consumidor como actor local en el discurso global

(s necesario dentro del campo pubicitario desechar I idea de encasilaral consumidor en
S realidad local a a hora de inferpretaro? Aunque Ia compra del detergente se reaice en el
‘Supermercado de I esquina y no obligue al consumidor a salir mis alla de as tres cuadras
‘proximas a u vivienda,esta nterpretacion de I accién de compra como Um acto meramente
local ¢ inmediat, algo bisica pero asumida en el imaginario popular, no revela como esta
accion es el resultado de su inmersion en una realidad global a I cual iene acceso a ravés de
Ios medios de comnicacién. Este acto esti condicionado ademds por lss iferentes maneras
en Ias que aterrizan los problemas globales en Iss ciudades, donde los sujetos se adaptan en
5us acciones cotidianas intentando soluciones globales desde lo local.

Antes de avanzar cabe explicar que en Ia cadena de produceién, distibucion, consumo y.
asimilacien de los desechos, en I cusl ranscurre Ia vida de los objetos, no se puede omir la
existencia de los sujetos que participan en todo el poceso. Desde mi argumento como publi-
cisa centro mi anlisis en e paso de I distribucin al consumo, como el momento e el cual
el ejercicio creativo tiene su mayor visibilidad. Pero por ofra prte, una de s mayores nece-
sidades en el medio es entender que el consumidor, aquel que recibe el mensaje publicitario,
el que compra los prodictos expuestos en el mercado mofivado por diferentes aspectos, ya
10 €5 sujeto que desconozea la particlaridades de las demis efapas del proceso  que no
‘mancje su papel en I globalizacion.

Mundo interconectado como una gran vitrina
Ni el concepto ‘consumo’ es mevo y tampoco Io es el de ‘globalizacien’. I consumo es
“una consante isérica: toda soiedsd que no emprende unaactvidad consumidora, iquie-
Taen grado clemental, munca acaba de ograrse.”(Castillo 1994 65),antecede  los sistemas
econbmicos capitalstas  esinerte a lossers Inmanos. Como s adelante defiié, consu-
0 som procesos socioculturaes de apropiacion y uso. Entonces, ;qué varia en este consu-
‘midor contemporineo frent a s antecesores?

Coincidiendo con Zigmmt Bauman en que en Ia sociedsd de consumo liquida, los sjetos
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Resumen

El presente taxto propone evaluar el modelo ideal del muevo ‘consumidor ciudadano’, ade-
‘mas busca identficar algunas caracteisticas del consumidor globalizado que impiden que.
‘on unalectura de sus actos de consumo, ol investgador de mercados pueda omitir 1as rela-
cionas que fiene este consumidor con los actores globales desde Lo local, el deseo de identi-
dady visibilidad a raves de us selecciones y la importancia que fiene la produccion social
de representaciones en Ia conformacion de ésa identidad individual y colectiva.

Palabras Claves: Consumidor;ciudadano, investigacicn de mercados, globalizacion, idenidad.
Abstract

This paper aims o evaluate the ideal model. o the new ‘ciizen consumer” also seeks iden-
1y some characteristics of the globalized consumer, such characteristics prevent fhat in a
reading of his acts of consumption the marketing researchers skip the relafionships beween
the consumer and the global actors from a local point of view, the desire for identiy, the vi-
sibiliy through their choices and the importance of the social production of epresentations
in shaping the individual and collectve identiy.

Keywords: Consumer, ciizen, marketing research, globalization,identity.

Aunque todavia es considerado como un fenémeno reciente que afecta los paradigmas pu-
blicitarios, pero que se postula como una reconfiguracion de la dinmicas sociales, el sector
creativo reconoce que el muevo modelo del consumidor ciudadano, cuyos actos de consumo
estin regulados por su conciencia civica y su aufodetermiracion en un mundo globalizado,
s secor de Ia poblacién que va en aumento gracias a los avances en los medios de co.
‘municacién  as relaciones propias de Ia globalizacién y que ademss, exige ser tratado de
ma manera pasticular 2 Ia hora de comunicar un mensaje publicitrio porque, pese a que
5us actos se den en un plano local, sus elecciones esta mediadas por su posicion fente a una
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imeflexivas, segin suponen los jicios moralistas, o acitudes ndividuales, fal como suelen
explorarse en encuestas de mercado.”(Canclini 1995; 41.42) El mismo Canclini cita 2 su vez
ofra posible definicion: “El consumo, dice Mamel Castell, s un stio donde los conflctos
entreclases, originados por la desigual participacicn en a structura roductiv, e continian
a propésito de la distribuciény apropiacién de lo bienes."(Castells en Canclin 1995 41-42)

Las pricticas, procesos y representaciones socioculturales que propician o son el resultante
de Ia apropiacion, uso y evaluacién de bienes y servicios estin guiadas por I necesidad del
sujeto de autodeterminarse e dentificarse moral, poltica, cultural y econmicamente fente
al mercado, al estado y frente a su grupo social.

Mike Featherstone propone el econocimiento de un capitalismo culural donde se cuant-
ficay adminisira como objetos fisicos diferentes expresiones simbdlicas, redes, formas de
conexion ¢ interaccién. El autor no solo reconoe lo deferminante del consum en I vida
cofidizna sino que ademis reconoce la mercantilizacion de I vida cultual,es decir de las
‘miltiples experiencias vividas por los individuos y as comumidades. (Featherstome 2000) EI
autor considera que “a medida que una cultura compartida se descompone en experiencias
comerciales fragmentadas, los derechos de acceso se van trasladando del dominio commim al
mbito comercial. El acceso ya mo e basara en ritriosinrinsecos —tradiciones, derechos.
de libre circulacion, famili y amistad, euia, elgién o sexo—, sino en la posibilidad de.
‘pagarsu valor de mercado.” 2000 191)

Bajo estas definiciones, e consumidor s aquel que genera y practicalas diferentes formas.
de acceder y usar los productos, a lo cual sumamos que en a sociedad de consumo globa-
lizada estos sujtos buscan, @ traves de estas pricticas, distinguirse com electores y como
objetos de consum, porque una de las partcularidades de Ia sociedad de consumo es el
ransformar  los consumidores en productos consumibles (Bauman 2010: 6) y que  su vez
deben auto promoverse para poder entrar en el sistema de inercambio de mercancias para
‘poder pagar el valor economico de los objetos que complementan su performance, o mejor
ain, que determinan su caegoria comercial

Las agencias como actores globales, los consumidores como actores locales
No es descabellado inerpretar a las agencias de publicidad como actores globales ya que
“estas son organizaciones que desarollan sus pricticas mis all de 1os llamados espacios
nacionales, cuyos objetivos son las inferconexionss, y cuyo desarrolloes expresian de la
‘mencionada conciencia global y viceversa.” (Mato 2001; 132) Pese a su papel de mediador
entre el productor y el consumidor, Iss agencias hacen part del engranaje generador y di-
Susor de ideologias y regulaciones globales, caracteristicas similares a as que Lins Ribeiro
atribuye a un actor global como el Banco Mundial. (Lins Riberiro 2000 :104) Las agencias
‘publicitarias mulfinacionales aplican modelos de accién, como formatos de estategias crea-
fivas o planes de medios, que se aterrizan a los casos especificos y se readaptan de acuerdo
2 realidad del pais donde Ia filil o a oficina funcionan. De forma similar actores como
el Banco Mundial generan poliicas que se aterrzan l entorno local pero que nacen de las
representaciones de ideas que este actor fiene como marco concepfual.

Miremos por ejemplo cémo se autodfine una de las mayores empresas de publicidad del
‘planeta, MeCan, Ia cual stenta su filosofiay principios en el mundo web (2):
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“In 1997 MeCann Erickson had grown fo be the world'slrgest agency nefwork. But we.
secognized that evolving market trends required new ways of doing business and deci-
et o meet those changes head on. Thus, MeCann Worldgroup was bom. To bette serve
our clients, McCann Worldgroup was established as seven diffrent companies —now.
eight —alldeivering skillsstrategically essential to our cliets” growth. Today these e
et bestin-class companies form the world'sleading markefing solutions network. The
‘Combined tlents and global each of our WorldGroup companses allows us to offr our
lientstailored slotions tha i to transform their brands and grow thelr businesses.

McCann Worldgroup is one of the world's lrgest marketing communications ne-
works, bossting a oster of eght bestinclass companies collsborating tovard the
transformation of our clients” brands and growth of ther businesses

Today MeCam Worldgroup includes: McCann Erickson, the world's lrgest advert-
sng agency network; MRM, which focuseson digal commmications ad. customer
relaionship managemment, Momentum, specialists i event marketing and promotion;
McCann Healfzcare, which handles mecicalphamnaceutical communications, EXP, 2
slobal production services provider; UM 2 lading global media management com-
pany. Weber Shandswick, ope of the word’ largest public relations firms, and Future.
Brand, a brand consulting and desgn company.

Talentis our top prcrty. We're conmited to making every company witia MeCamn
Wordggoup one o the best lacs o work nthe world. How do we do hat? We atzact
{he word' leading creative,sategic nd business mindsand fosertheir contined -

ining, growth and development, powered by heir ow unique personal momenfum. An
investment in our talentis  direct investment in our own business strategy and growth.

“MeCann Worldgroup succeeds by attractng retaining and promoting world-class
{alentin each of s ight core marketing communication discplines i every region
and virtually every market in the world. We have a love forour busines, both i i-
gors and s craf e ae homestitheach ofher and our cliens; we areentepreneurs
who respect the pover of colsboration and teamvork. We believe there s nothing
‘more powerful than th collective genius and combined ingemuiy of our people.” -
Joe Kelly, Clief Talent Offcer

‘When we say we respect diversity at McCamn Workdgroup, we mean we support indi-
vidual expression of all exsployees by respecting the cifferences with regards fo race,

‘gender, age, colr,couniy of orgin,sexxal orientation, eligion, familil o marital sta-
fus, ancesty,cifzenship, veteran status or disablities”- Nick Brien, Chaiman and CEO

(Tomado de hitp/wwrw: mecamnvvorldgroup.com)

Alinterior de I agencia se profesa el concepto de diversidad muy anclado a a existente den-
o de Ia misma organizacicn, ademss se recalca el compromiso horizontal con las fuerzas
‘productoras, porque s all de ser ifusores de mensajes publicitarios, Las randes agencias
Producen mensajes para ser consumidos por grapos especificos y su utiidad puede variar
entre generar un cambio ivico o ganar concursos de reatividad. Es I diversificacien de sus
productos: los que responden  los requerimientos de los clientes y los anuncios que crean
para sobresalir en el mercado de agencias a ravés de Los coneursos,
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Aiba y De Pinas, es importante partr del concepto de consumo para describir a quien lo
ejerce. Para Garcia Canclini “el consumo e el conjunto de procesos socioculturales en que
se realizan a apropiacién y los usos de los productos. Esta caracterizacion ayuda a ver los
actos a través de los cuales consumimos como algo mi que ejercicios de gusos  antojos,
‘compras ntflexivas, segiin suponenlos juicios moralistas, o actitudes individuales, tal como
suelen explorarse en encuestas de mercado.”(Canclini 1995; 41-42)

Por su parte Daniel Miller define el consumo como un cuerpo de pricticas, imigenes y re-
presentaciones, en tomo a las cuales las personas confrontan al estado y al mercado, en los
Procesos cofidianos de definicion de s mismos y de consiruceion de proyectos morales y de
valor”(Miller 1996 en Arribas y De Pina 2008; 177)

“El consumo, dice Manuel Castells, es un sito donde los conflictos enfe clases, originados
por Ia desigual participacién en Ia estructura productiva, se continian a propésito de I dis-
tmbucicn y apropiacién de los bienes.”(Castells en Canclin 1995; 41-42)

La definicién que propongo en ese articulo reconoce al consumo como todas las pricticas,
procesos y representaciones socioeuluralesque propican o son el esulante dea gpropiacien,
50y evahuacion de bienesy sericis. Etos procesos estin giados por a opeidn de stjeto
2 o detenminarse identifcarse moral, poliia, culaly econdmicamente fene al mer-
cado yal etado. Ademis,debe enenderse como una manerade geperar L ntegracicn social.
horizontl nosolo con agellos con quien coincido en riteios de compra sio con los dems
actores del mercado como o son agencias de publicidad, prodctores, msttuciones regulado-
a privadas y etatales, graciasa los medios e commicacion y 1o espacios d debate pblico

Por limo el consumo permite lo que Zygmunt Bauman identifca como la salida de la invi-
sibilidad y a insustancialidad de s sujetos, que en a sociedsd de consumo se ransforman a
Iavez en productos que deben s deseables para ofros mercados —sea el lsboral, el amoroso,
etc - (Bauman 2010; 26).

‘Silaspalabras d est o autorson ciertss y “Iacaractrisica mis prominente de lasociedad.
de consumidores —por cuidadosamente que baya sido escondida o encubiert- e su capacidad.
de transformar a lo consumidores en productos consumibles” (Bauzsan 2010; 6), el acto de
‘compra podia ambién entenderse como una estrategia de os sujetos de asociare a categorias
de consumo que €l ba evaluado y ha determinado como las que le ayudarin  proyectarse mejor
‘como prodcto. Para poder determinar con qué productos secrea estas alianzas, el sujeo debe
tener acceso a informacién sobre el mercado en medios de acceso piblico. Esto o hace
paste de los derechos regulados por el estado que permite a transformacin del consumidor
en este modelo ideal e cindadano porque como Arriba y De pina plantean “la informacion.
deviene recurso esencial para realiza a elecion racional (evaluacicn de altemativas), Ia cual
10 olo contempls, en 1 ey, Ios bemeficios en el imbito privado y doméstico, sino que ademis
se consiruye como fierza transformadora del mercado, cuyos benefcios impacian a nivel de
m colectvo social e rasciende el mundo domeéstico.”(Arribas y De Pina 2008; 1849)

Dentro de los consumidores se identifican dos modelos ideales: los consumistas; modelo

que sobresale en paiss con mayor poder adquisitivo y que es aspirado por los paises pobres
¥ que se caracteriza por asocisr el bienestar y Ia saisfaceién a a obtencion y acumulacion.
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son transformados en productos que deben auto-promoverse en los diferentes mercados de
Ia vida: amor, rabajo, comercio etc. (Bauman 2010; 25), se puede considerar que Ia trans-
Sormacién se ba dado a nivel de quienes jercen el consumo  en Ia relacién de estos con
Ios objetos: el remplazo de Ia sociedad de prodctores, que ansiaba lo perdurable ¥ 1a acu-
‘mulacién de bienes y propiedades que se manfuvieran frmes ante los embates del tiempo,
por Ia sociedad de consumidores, caracterizada por el encueniro constante de compradores
‘con potenciales objetos, refunds las rlaciones socisles adaptindolas a los modelos de las
relsciones mercantiles de intercambio. Adems doto de caricter imperativo a la necesidad.
de enar en Ia dindmica de consumo para ser reconocido como sujeto dentto de Ia sociedad,
porlo tanto, es el consunir o que l otorga participacién.y visibilidad al ser humano actual
Razén por a cual aquellos que carecen de losrecursos son marginados del sistema y pierden
el reconocimiento de a mayor parte de sus derechos civiles. Se es en la medida en que se
consuma y sea consumido, porque después de Ia transformacién de la fuerza de trabajo en
‘mercancia, el hombre se convierte en un prodicto que debe ser capacitado, adecuad, con-
‘sumido y que gracias a I tercerizacion del ejrcicio estatal y a desregularizacicn por parte
del Estado de Ia explotacién laboral, finalmente es desechado y remplazado.

Por su parte, el concepto de globalizacién también requiere ser visto como una actvidad
umana (pese a la tendencia de subirlo a una categoria supra human). Los sujetos siempre
b estado interconectados a o lago de Los siglos a travésde los viajs, guerras y campasas
colonizadoras. Como menciona Daniel Mato, e necesario entender a I globalizacién como
‘un fenémeno en desarrollo e inacabado: uma tendencia histéricaal igual que el consumo. “Es
‘una tendencia istérica a I interelacién enie los actores sociales geogrdficamente distantes
¥ anteriormente no vinculados” (Mato 2001; 131)

El autor hace hincapié en que las inerconexiones ahora son de wn alcance planetario y las
précticas sociales que se dan son mulidimensionales debido a que existe muliplicidad de
actores  de pricticas sociales. Para Mato “Ia globalizacion es Ia tendencia histerica a la
interconexin. Es el esultado de los procesos sociales en los cuales los actores se forman,
transforman, colaboran, entran en conficto, negocian, ete.” (Mato 2001 131)

Enun mundo globalizado, o mis acorde con a popuesta de Mato,en e pesente histrico de
1a globalizacén,exise mayor iberad de acceso a la informacién adems de ofros factores
cruciales: In expansion e los sistemas de produccien e ntercambio de productosy servicios:
T abolicién cai toal de os regimenes colonials o socialistas que resringian s relaciones
‘geopoliticas el aumento de participacién de las organizaciones ransnacionales e 1o mer-
cados nacionales transformando sus ronteas en flecbles, por lo menos para a movilidad
de productos ya que se han endurecido los limites teitorisles ara I movilidad humara.

Lainformacion es el principal equerimiento del consumidor para entrar en el proceso y adpi-
i los prodiuctos. Desde na visicn algo simplist, el comprador antes solo contaba con los da-
tos que daba Ia publicidad. Pero ahora, cuando navegando puede saltar de I realidad poliica
de Indonesia a s infimidades de los actores de Hollywood. el consumidor est en capacidad.
de constuir con datos variados su propia interpretacion de I realidad  entender el movi-
‘miento de los mercados; interpretarlo y descubri sus ncongruencias y falenciss. No basta un.
‘ammcio creativo i los antecedentes del prodiucto lo desacreditan ante Los ojos dl comprador.
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de bienes. En este modelo ideal, el comprar es el fin mismo de I accion y da prioridsd a un.
individualismo contradictorio, entendido éste como la evasion a debalir  evaluar sus infe-
racciones, acciones o aspiraciones con otros de su entomo cercano pero modificando toda
accion de compra por tendencias exteras, modas o recomendaciones medidticas.

‘Considero que dste es un stado ideal de consumidor porque el act cotidano e cozsum,
el cual pasa desapercibido, como por ejemplo a compra e Ia comida, en I mayoria de lss
ocasiones es un acto meditado de forma soldari e nspirado e vinculos emocionales, esto
o descarta que con otr0s producto se cumpla el modelo, como con a ndumentari. Segin
Arribas y De Pina los consumistas son constantemente expuestos @ “estimulos permanentes
que afiman su adcién y su esclavind (esrategias de marketing, publicidad, estudios de
mercado)” (Aribas y De Pina 2008186) que fomentan I seleccion imacional I asoci-
cion de existencia especialmente s ésta sereafirna con a adquisiciones de objetos.

Por su parte el consumidor cindadano, e cual tambiéa debe entenderse como tm modelo
ideal, s aquel que actia de forma ibre, e deci, que eerce su “capacidad de legir. detectar
y aplica alterativas justasy raclonales” (Arrbas y De Pina 2008; 186) a a hora de consu-
‘mir Esta libertad e, en posicién al modelo consumista,uns liberad solidaia, basada en s
accién comin y en I conciencia de a necesidad y responsabildad de compartir s recursos
naturales  culfurales con los demds. Busca 1a armonia de L leceien individua y el bienestar
colectivo, para Lo cusl, l sujeto requiere mnformacin pra saber el “Pero el saber como
concienci 1o se agot con saberelegr;implica también saber que L decisiones e consu-
0 50 som neutas:con cads product que se compra y e disuta, con cada servicio que se
152, et dando um voto por ua forma de produccien,de comercializacion,  por un estlo
de consuma” (Arribas y De Pina 2008; 187)

Esta conciencia a Ia hora de elegir es en s el ejercicio de cindadania que lo diferencia del
‘constumismo, el cual se ampara en Ia apertura de mercados, en Ia ausencia de as regulacio-
s del estado para poder intensificar I explotacién de los recursos para generar bienes de
‘consumo. El consumidor ciudadano reconoce I importancia del estado como mediador de la
relacion cindadania-mercado, y  Ia vz reaiza una veedhria de las instituciones que dsben
ejercer ese control al rechazar cirtos prodiucos y Servicios.

‘Ambos modelos estin expuestos  los mensajes publicitarios pero es s motivacién de la se-
leccién ligada a su conciencia civica Ia que altera el resultado del mensaje publicitario. Esto
siempre que asumamos estos modelos ideales como posibles. El consumidor real, como ya
explique previamente, evalia y 1o se enajena frente 3 un producto por un mensaje publicifa-
o pero tampoco es tofalmente ajeno aIa satisfaccion de deseos individualstas,

En i, Ia publicidad actual enfrenta una identificacion mayor con el modelo cindadano por
parte de un significativo mimero de consumidores, quienes como explica Bauman, desean
Ser vistos e identificados con sus cansas y esilos de vida. Esta postura el consumidor obliga
2 los creativos 2 inferpretar ¢6mo y qué esté mofivando 1a compra para generar el menssje
comecto. Si 10 se realiza este ejercicio se cometen erTores como asociar cierta marca a de-
seos individuslistas y egoistas cuando sus clientes potenciales se guian por lo que este tipo
de bienes causan 2 los recursos naturales compartdos. ;Qué ifems faltan o sobran en los
‘modelos de estrategias para espetar I ibertad que ejerce el consumidor cindadano?
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Puede que sta o sea na siuacion generaizaday que abunde el modelo deal de consuidor (1)
consumista cuyo propbsito n a vidaes consumit, o po el conrario,prime e a sociedad aque-
s personas que carcen de s medios econémicos e les permita iquiers saisfacer s neces
dades bisias. Pse serminci, ete grupo deconpradoreshan gnado visiilidad porque llos
‘mismos diliencian os mediosde commnicacén que e permite generar cambios a el global

Regresando al planteamiento de Mato, existen dificultades al tratr de estudiar s fransfor-
‘maciones sociales en un marco de colectividades locales porque actalmente se vive o que él
ama “iempos de gobalizacin” en el que los actores sociales han descubierto “la utilidad de
actuar globalmente para promover cambios a niveles locales y nacionales”. (Mato 2001; 128)

En estos “empos”se da un fenémeno de globalzacion de ideas, donde I pricicas e los
actores se consruyen bajo I uz de lasrepresentaciones socales de ideas. Entiéndase como
representaciones socals de deas os conceptos  absrcciones resultantes de s elaciones
enire losactoresIocalesy los glabales. Cada actor global (dentrode llos o soloaos oganis-
mos transnacionales sno adems a s multmacionales de publicidad y mercadeo) produce sus
propias representaciones de ideas como ciudadania, mercado, igualdad, equidad,consumo o
Justicia,para poder acuar e 1ed de relacione rasnaconales. Estos conceptos aietan sus
planesy politca piblicas,acciones que interpean I vida de 1o acores nacionalesy locals.

Los actores locales por su parte reconocen Ia necesidad de una evaluacicn criica de as -
presentaciones de ideas propuestas por los actores globales para evitar que su asimilacion.
Iegue a frustrarlos progectos de transformacién locales iderados por elos

‘Como los actores globales no pueden aspirar  que sus ideas sean niversals, deben orientar
sus pricticas con las epreseniaciones locales también, de o confrario no tendrian acepfacion.

Pensemos esto con rlacion a sistema publicitario. Las empresas transnacionales de publi-
cidad generan sus propias representaciones de 1o que debe ser el consumidor, el mercado y.
Inaccion de compra. S representacién de I idea de consumo orienta sus pricticas globales.
Por ejemplo, si una empresa fransnacional profesa un conSumO competiivo que buscan la
Hbertad del consumidor y que se opone a la intervencicn del Estado, se aliard a agencias
de publicidad que enfiendan esta idea y que sepan orientar con este concepto la campaia
‘publictari en los diferentes medios que se pautard a nivel local. Esta campafia buscara uma
Teestructuracién en las précticas de los consumidores locales pero estos  su vez estin en.
Hbertad de readaptalas o rechazarlas. Es asi como un consumidor que defiende una idea de
consumo razonable puede rechazar Ia invitacién de compra de un anuncio.

Es casi imitil I universalizacion de una sola definicion de consumo. Pero pese a que no se
puede unificar si se puede resaltar que el consumo es una accion habitual y cofidiana que
hacen los sjetos casi de manera inconsciente Pero que a S vez €5 tna aceién generadora
de modificaciones en Iss formas de actuar en el mxundo. EI consumo se deberia definir no
omo n concepto sino como un proceso cuyas repercusiones salen e Ia esfera econémica
¥ modifican todas Las facetas de a vida del sujeto.

Para Garcia Canclini “el consumo es el conjunto de procesos socioculturales en que se rea-
izan 1a apropiacion y los usos de los productos. Esa caracterizacion ayuda a ver los actos 2
ravés de los cuales consumimos como algo I que ejecicios de gustos  antojos, compras
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Resumen

El presente taxto propone evaluar el modelo ideal del muevo ‘consumidor ciudadano’, ade-
‘mas busca identficar algunas caracteisticas del consumidor globalizado que impiden que.
‘on unalectura de sus actos de consumo, ol investgador de mercados pueda omitir 1as rela-
cionas que fiene este consumidor con los actores globales desde Lo local, el deseo de identi-
dady visibilidad a raves de us selecciones y la importancia que fiene la produccion social
de representaciones en Ia conformacion de ésa identidad individual y colectiva.

Palabras Claves: Consumidor;ciudadano, investigacicn de mercados, globalizacion, idenidad.
Abstract

This paper aims o evaluate the ideal model. o the new ‘ciizen consumer” also seeks iden-
1y some characteristics of the globalized consumer, such characteristics prevent fhat in a
reading of his acts of consumption the marketing researchers skip the relafionships beween
the consumer and the global actors from a local point of view, the desire for identiy, the vi-
sibiliy through their choices and the importance of the social production of epresentations
in shaping the individual and collectve identiy.

Keywords: Consumer, ciizen, marketing research, globalization,identity.

Aunque todavia es considerado como un fenémeno reciente que afecta los paradigmas pu-
blicitarios, pero que se postula como una reconfiguracion de las dindmicas socials, el setor
creativo reconoce que el mevo modelo del consumidor ciudadano, cuyos actos de consumo
estin regulados por su conciencia civica y su aufodetermizacion en un mundo globalizado,
s un sector de a poblacién que va en aumento gracias & os avances en los medios de co.
‘municacién  as relaciones propias de Ia globalizacién y que ademss, exige ser tratado de
ma manera particular a Ia hora de comunicar un mensaje publicitaio porque, pese a que
5us actos se den en un plano local, sus elecciones esta mediadas por su posicion fente a una
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Con respecto a los consumidores, son escasas las representaciones de ideas que los atafien
eneste texto. Esto se podria esclarecer con un trabajo efnogrifico dentro de a agencia citada
‘como ejemplo. Por hora se destaca que para a agencis, os consumidores son los receptores
de los mensajes pubicitarios y se da por sobreentendido que Ia diversidad de estos es una
condicin innata del sujeto consumidor, pero a su vez este factor iferenciador unifica y en-
casilla l consumidor en Iss categorias que el mercado genera como institucion.

De vuelt al grupo consumidor, el que babita en las ciudades y fiene una accién local porgue,
‘pese a que s puede mover por entornos virtuales s imitantes, st condicionado a s existencia
Sisica: Iugar de residencia, de trabajo, pais,ciudad que habit, baro, conjunto residencial, e

Doreen Massey, se refiee a los Iugares como procesos y determina Io local como las pric-
ticas culturalmente aprendidas que nos permifen reafimamos como ujetos de un determi-
nado Ingar. El modo como imaginamos el espacio tiene una repercusion especifica en los
individuos y en las colectividades y determina los rols sociales. En estos espacios a la vez
Se presentan disputas por ser colonizados por diferentes grupos. El colonizador va a inter-
‘pretr este espacio como confinuo donde se desarrolla una sola bistoria, Ia impuesta en su
condicidn de poder. (Massey 2008)

Entonces ;qué sucede en estos Igares que obliga a entenderlos como espacios de bissqueda
de soluciones locales a problemas globales? Soluciones que pueden ser polificas pilblicas
‘generadas por los estados locales  nacionales o cambios en l comportamiento de los mndivi-
duos, como el reciclje fente al problema ambiental globales o el restringir el uso del agua.
Este interrogante es abordado por Bauman, quien Io considera una paradoja de I globalidad.
liquida. Como menciona el autor “es un grave erto sitar los aspectos ‘globales”  ‘locales”
de las condiciones de vida y Ia polifica it contemporanea en dos espacios diferentes que
56lo se comunican ocasionl y marginalmente, tal como lo insinia Ia flta de compromiso
del ‘estado superior”.” (Bauman 2005; 132)

Como Iss ciudades son los sumideros de los problemas generados a escala lobal: sa Ia
contaminacion, lasobrepoblacicn que enfren una scases de almentos, I extncionde -
pecies de fama y fors, el incremento de I misera, l buso en el so losrecursos naturales:
e paises ‘subdesarollados”por part de empresas muliacionalesy 1 concentracion delos
xéditos en manos de las lites economicas lobales, por itar algunos, los indiiduos deben
buscar respuests locales 2 problensas que surgleron en a dinmca global y que son restl-
tado de s acciones de los actorestransnacionals. Eto genera a su vez una insuficiencia de
actuacion delos actores fente s relidad inmediata porque 11 soluciones que e generan
desde Iolocal a estos problemas son paliativos que no legan aatacar as causas reales

Miremos una sifuacién de consumo que refija esto: el bloqueador solar, que antes era w.
‘producto cosmético asociado a temporadas se ha convertdo en un artculs de uso cotidiano
2 medida que los sujetos son conscientes de los dafos en a capa de ozono, generados por la
contaminacin. El consumidor debe generar una solucicn preventiva a posibles enfermeds-
des y recurre al supermercado para esto porqe es impotente frente al problema real, el cual
implicaria un cambio en 1as polificas ambientales que regule con mayor dureza los procesos
de produccion e as fibricas. Obligaria al Estado  intervenir y anieponer los intereses de
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