CAPÍTULO XI
TENDENCIAS DE LA SOCIEDAD DE CONSUMO


La mercadotecnia y los estilos de vida van de la mano. La mercadotecnia provee los satisfactores que moldean los estilos de vida, y éstos están interelacionados con los factores sociales, políticos y económicos que dan marco de referencia a cada época.

Perspectiva histórica
La era de las revoluciones

y  los cambios sociopolíticos


Esta época empezó a gestarse a fines del siglo pasado. Se caracterizó por el idealismo antropocéntrico. La revolución industrial, respaldada por adelantos técnicos hizo suponer que el hombre estaba por encima de la naturaleza. Fue la época del positivismo, del liberalismo, del materialismo ateo. F. Nietszche acuñó su famosa frase “Dios ha muerto” y se le tomó en serio.


La revolución industrial conformó la burguesía empresarial y a su antítesis, el concepto del proletariado, como dos caras de la misma moneda. El socialismo fue la filosofía del proletariado y el sindicalismo su primera conquista.


Este clima de opinión, pleno de efervescencia por cambiar el orden establecido, cristalizó a principios de siglo en las primeras revoluciones políticas y en los primeros sistemas políticos que con respaldo ideológico llegaron al poder gubernamental de un país: la revolución rusa, la mexicana (en su faceta agraria), el nacionalsocialismo y el facismo.

El hombre estaba ensorbecido.

El dominio de la naturaleza


La electricidad, el automóvil, la radio, el cinematógrafo, la aviación, eran muestras representativas del triunfo humano sobre la naturaleza.


El nacimiento de la siquiatría, los adelantos médicos y los avances en el estudio de la sexología (producto de los estudios freudianos) fueron la otra faceta.

La sociedad de masas


A la revolución industrial (técnica) siguió la revolución sociopolítica. Grandes pensadores consolidaron el concepto de la masificación. La publicidad dio sus primeros pasos técnicos enriquecida con el apoyo de los conocimientos que aportaba la psicología.


El concepto del subconsciente revolucionó la publicidad. José Ortega y Gasset escribió en 1937 La Rebelión de las masas.


Las dos últimas décadas del siglo XIX y las tres primeras del XX fueron la época revolucionaria, en todos los ámbitos.

La revolución del arte


Desde principios de siglo empezó a consolidarse la revolución estética. Grandes escritores, pintores, escultores, dramaturgos y cineastas sacudieron a la sociedad. 

El futurismo primero, y luego el dadaismo y el surrealismo revolucionaron al arte.


Ésta podría considerarse época trascendental. 


El caos revolucionario derivado de las luchas ideológicas de principios de siglo, concluyó en la segunda guerra mundial. El comunismo, nacionalsocialismo, facismo y capitalismo crearon el caos.


El arte siempre viste de fantasía a las luchas ideológicas que concluyen en luchas sociopolíticas.


La posguerra fue un agresivo despertar. El idealismo ideológico fue desenmascarado. Detrás del comunismo estaban las purgas de Stalin. El nacionalsocialismo del partido Nazi ocultaba la barbarie del holocausto contra la raza judía. El facismo italiano se había construido dando rienda suelta a la agresividad de las juventudes musolineanas. El nacionalismo español, que tomó como bandera al catolicismo, ocultaba una sangrienta represión contra toda idea contraria a sus postulados.


El arte se nutrió de la filosofía y surgió a la luz pública el existencialismo, derramando amargura y pesimismo. La experiencia bélica había confirmado que el hombre no era espiritual, sino salvaje. El materialismo ateo se consolidó en esta filosofía. El cine-verdad italiano acogió la esencia del existencialismo francés aún sin saberlo.


El Barrio Latino de París se convirtió en el corazón de la juventud pensante. Filósofos y artistas pululaban por sus bares y cafeterías. Del mismo modo que la corriente poética y musical del siglo XIX  sublimó la melancolía de los jóvenes en el romanticismo alemán, el existencialismo sublimó el pesimismo y lo vistió de fantasía y heroísmo. Jean Paul Sartre, Albert Camus, Simone de Beauvoir,  y otros más, fueron los pilares de esta filosofía.

La guerra fría


Hollywood, a la caza de tendencias comercializables asimiló talento italiano y, en general, europeo. Elia Kazán, hombre de teatro y cine se nutrió del pesimismo existencialista y lo idealizó en el rebelde sin causa. James Dean le dió rostro a este nuevo perfil de héroe contemporáneo, de tipo urbano.


Motocicletas, cadenas y chamarras de cuero pululaban por las calles, como también lo exhibió la película El salvaje, de Marlon Brando.


El Rock & Roll capitalizó comercialmente las inquietudes de los rebeldes sin causa y creó una industria del espectáculo para ellos. En la letra de las canciones de Rock & Roll se descubre un llamado a la liberalidad de costumbres y un cuestionamiento a la autoridad moral de las instituciones.


Esta fue época de contrastes, como bien lo exhibe la guerra fría. La polarización del mundo fue evidente.


Los idealistas revolucionarios hacían un nuevo intento y apoyaban la revolución cubana. 

Por otro lado el pragmatismo sajón de los norteamericanos consolidaba su imperio industrial, económico y bélico. Como paliativo daban a la sociedad adelantos tecnológicos.

Los primeros cohetes daban la vuelta al mundo, en franca competencia entre la URSS y Estados Unidos.


Podríamos decir que mientras Europa cultivaba el idealismo social, Norteamérica, con actitud totalmente pragmática consolidaba su imperio a través de su poderosa industria, que le generaba riquezas. 


Además, fortalecida por su decisivo papel durante la segunda guerra mundial, Norteamérica se lanzaba en pos del liderazgo político, desafiando a la Unión Soviética. Primero envió soldados a Corea y después a Viet Nam.


La televisión fue su gran aliada para estimular el consumo y fortalecer la producción industrial.


Esta época se caracterizó en Norteamérica por el auge de la industria publicitaria y el consumismo.


Los estudios de comunicación de masas se pusieron de moda en las universidades norteamericanas.


A través de la televisión, el cine y los fonogramas que alimentaron los contenidos de la programación de la industria de la radiodifusión mundial, Estados Unidos se lanzó a conquistar culturalmente el mundo, estableciendo patrones y estilos de vida. El american way of life se convertía en un sueño universal.


Dentro de Estados Unidos el alto poder de compra de la clase media conformó el segmento de los integrados.


A través del Rock & Roll Estados Unidos sedujo a la juventud mundial.

Solamente las minorías cultivadas de Europa se resistieron y practicaron hasta los años sesenta el idealismo social, de tintes existencialistas.

La revolución hippie


La juventud europea ya no se conformó con ser espectadora. La llegada de los Beatles a Estados Unidos en 1962 marcó el surgimiento de la contraofensiva cultural europea, lidereada por los ingleses.


Detrás del ciclónico éxito de los Beatles, llegó a Estados Unidos una invasión musical y cultural. Los Rolling Stones, los Animals, Herman Hermit’s, los Kinks, Dave Clark Five, Yardbirds, las Tortugas, y otros grupos musicales formaron ésta  primera generación, respaldada por excelente calidad.


Las melenas, el aspecto desaliñado en el vestir y los modales burdos en público fueron sólo el principio. Después vendría la aceptación pública de los Beatles y otros grupos de consumir drogas. La búsqueda mística que se inició con el viaje de los Beatles a la India, tuvo un impacto universal. 


La puritana Inglaterra legalizó la homosexualidad y se inició la sicodelia.


En el seno de la sociedad norteamericana surgió el hastío cultural derivado de la abundancia y la juventud sucumbió ante las propuestas novedosas que llegaron de Europa.


Todas estas tendencias socioculturales derivaron en el movimiento hippie, que tomó como sede al estado de California.


Este concepto ha sido el más rico en contenidos de los que han surgido durante la segunda mitad del siglo veinte. Se significó por el rescate de valores fundamentales como el amor por la naturaleza, el rechazo a la violencia, la revaloración estética, la búsqueda de la verdad religiosa, la creación de un nuevo orden de convivencia caracterizado por la disposición a compartir posesiones, liberalización de las costumbres sexuales y el respeto al estilo de vida de los demás.


La revolución hippie derivó en una postura política, social y ecológica de los jóvenes.

La facción radical de este movimiento político tuvo como líderes a Bob Dylan y Joan Báez, importantes luchadores sociales que concientizaron a su público respecto a la necesidad de exigir al gobierno norteamericano una política pacifista. Esto derivó en la conclusión de la guerra de Viet Nam y una política exterior más mesurada.


Cantantes folcloristas como Pete Seeger se impusieron la misión de concientizar a su público respecto a la necesidad de preservar el equilibrio ecológico. Por ejemplo, Seeger recorría las riberas del rio Hudson con su mensaje ecologista. 


El impacto de la revolución hippie se manifestó también en 1968 en otros países, donde los jóvenes tomaron posiciones políticas como el “Mayo francés”, el movimiento estudiantil mexicano y la “primavera de Praga”, además de otros acontecimientos de menor magnitud.


Esta época marcó el surgimiento de nuevos escritores, pintores, poetas, diseñadores y constituyó un gran laboratorio musical, que ofrecía variadas opciones.


Podríamos calificar al periodo de los años sesenta y setenta como el esplendor de la cultura popular contemporánea.


Esta era incubó el perfil del segmento “realizados socioconscientes” que se manifestaría muchos años después.

La revolución tecnológica;

la generación informática

y la crisis espiritual y cultural


La era que abarca de los años ochenta hasta fines de siglo, ha estado caracterizada por un imponente despliegue tecnológico y un grave vacío cultural. 

La perspectiva social


Conforme la “generación de Woodstock”, o “generación sandwich” dejó atrás la adolescencia y debió integrarse al proceso productivo para asumir resonsabilidades, sobrevino el vacío cultural.


La música, que ha dado marco a los movimientos culturales, en ésta época se manifestó frívolamente a través de la música disco.


Las aspiraciones sociopolíticas y el idealismo de la generación sandwich se extinguieron y la nueva generación hizo del baile una cultura, de la cual las discoteques eran su santuario.


Los miembros de la generación sandwich estaban “haciendo carrera profesional” en las empresas y se convirtieron en “yuppies”. El lugar que dejaron vacante a la generación joven quedó grande a quienes les sustituyeron.


La música “disco” se volvió tecnología en estado puro. Los equipos de grabación evolucionaron, los instrumentos musicales se hicieron más sofisticados. La informática capturó nuevos ámbitos de trabajo y se personalizó.


La liberación sexual derivó en libertinaje. El sexo ocasional y la frivolidad afectiva se vieron estimulados por la circulación libre y tendenciosa de las nuevas técnicas desarrolladas en laboratorios de sexología como el de los doctores Masters y Johnson. La búsqueda espontánea de la experiencia sexual, que caracterizó a la revolución hippie se ensució con la malicia comercial que concluyó en la explotación de la pornografía. Sólo el sida logró frenar un poco esta tendencia.


La búsqueda del “propio yo” a través de drogas sicotrópicas y mariguana, que caracterizó también a la revolución hippie, en los años ochenta y noventa derivó en la consolidación de la poderosa industria del narcotráfico.


De las búsquedas espontáneas de los jóvenes de los años sesenta y setenta, surgieron poderosas industrias que comercializaron sin escrúpulos las debilidades humanas.


Incluso, la crisis existencial y de valores, dio origen a una poderosa corriente editorial que ofrecía respuestas prefabricadas a los principales conflictos humanos, como la problemática afectiva de pareja, problemática emocional, crisis religiosa y espiritual, inseguridad y tendencia al fracaso, etcétera.


Seudo literatura médica, creada por psicólogos, psiquiatras y educadores, inundaba  el mercado con nuevas teorías, técnicas de rescate psicológico y espiritual, propuestas de reconciliación de parejas, técnicas para mejorar la comunicación interpersonal, ejercicios de mentalización para afrontar el éxito, y algunas otras corrientes literarias más. Éstas con gran versatilidad y dinamismo hacían obsoletas las propuestas que estaban de moda e imponían nuevas.


Esta industria editorial orientada al desarrollo personal, sembró caos y confusión en personalidades débiles y mentes frágiles. 

La perspectiva tecnológica


Las computadoras salieron de los ambientes corporativos, donde eran un cerebro compartible y se instalaron en los escritorios de ejecutivos y secretarias, entraron al hogar e incluso se mezclaron con el trabajo escolar.


La irrupción comercial del concepto “PC” fue decisiva para éste fenómeno tecnológico. 


Las telecomunicaciones se hicieron más funcionales y la telefonía celular entró al mercado comercial.


Los videojuegos, capturaron al público infantil y adolescente. Al principio los videojuegos eran compartidos en centros públicos de diversión de tipo comercial y después los fabricantes los personalizaron y los volvieron accesibles para instalarse en el receptor de televisión particular. La lógica informática implícita en los videojuegos, impactó a  niños y adolescentes y revolucionó su mentalidad.


Las videocaseteras cambiaron hábitos familiares e introdujeron el cine personalizado. Surgieron los grandes centros de renta de películas con el formato de clubes.


El disco compacto se inició en la música y llegó a la informática como medio de almacenamiento de información.


Podemos decir que en el ámbito tecnológico la informática ha sido el factor determinante de esta época, pues sus sistemas han sido aplicados en todos los ámbitos de las actividades funcionales: la ingeniería, el diseño, la arquitectura, la administración, la contabilidad, las comunicaciones, la medicina, las transacciones bancarias, el control de inventarios, la educación, la redacción y edición de textos, el almacenamiento de datos, la grabación de sonido, el procesamiento de imágenes para televisión y cine, videojuegos y muchas otras actividades.


Sin embargo, la informática no sólo está presente en las actividades profesionales, sino que ha rebasado el ámbito funcional y ha obligado a los humanos a reestructurarse mentalmente, adoptando la lógica informática en los procesos racionales.


El pensamiento abstracto no ha sido estimulado, pues la atención se ha centrado en el desarrollo del pensamiento concreto.


Ésta manía por la funcionalidad queda manifiesta en la principal característica de la educación contemporánea: el desarrollo de aptitudes y escaso interés por fomentar el desarrollo de actitudes.


Las aptitudes se relacionan con las habilidades y las actitudes con el desarrollo emocional, que repercute en la postura con la que el individuo encara la vida.


Las habilidades se transforman en productividad. Por ello el desarrollo de aptitudes se relaciona con profesiones y oficios.


En cambio, las actitudes se relacionan con la madurez emocional, la mentalidad, la responsabilidad, la satisfacción, la toma de decisiones, el liderazgo carismático, la vida moral y ética y en suma: el desarrollo integral que conduce a una vida plena, en la que la productividad es sólo una faceta existencial.


Por ello, seres productivos pero infelices es el perfil del hombre contemporáneo. La inestabilidad emocional, reflejada en insatisfacción e incapacidad de establecer relaciones afectivas intensas y sanas es evidente.


La profecía descrita por Aldous Huxley en su novela Un mundo feliz, publicada por primera vez en 1932, por lo menos en lo que respecta al consumismo, se ha cumplido.

En esta novela futurista, Huxley describía hace sesenta años a una humanidad obsesionada por la productividad, y a una sociedad que percibía como subversivo todo intento de disfrutar placeres naturales, o sea aquellos que no hubiesen sido creados en la industria.


Dentro de este contexto, de optimización por la productividad, es coherente descubrir que el liberalismo económico, o sea la liberación de las fuerzas de la oferta y la demanda ha regido el nuevo orden mundial.


Después de la moda de las estatizaciones de los años setenta (adquisición de empresas por parte de los gobiernos), derivada de un inusitado rejuvenecimiento del socialismo, vemos que la moda de las privatizaciones en esa época se dejó sentir.


Evidentemente ésto trajo consigo el descrédito del sistema comunista, que desde adentro de la Unión Soviética fue condenado a muerte.


El viraje hacia el capitalismo y la liberación de las actividades comerciales es claro. Las tarifas arancelarias cada vez más se reducen y hasta se derogan como consecuencia de acuerdos comerciales de equilibrio bilateral entre las naciones. Las fronteras comerciales cada vez se hacen más endebles y hasta se derogan, para sustituirlas por bloques geográficos, como ha sucedido en Europa con la Comunidad Europea, con el acuerdo trilateral de libre comercio firmado por México, Estados Unidos y Canadá, y el surgimiento del bloque oriental, conformado por los países del Oceano Pacífico. La globalización es el auténtico símbolo de este fin de milenio.


La tecnología ha incidido en el incremento de la eficiencia y la productividad, y estos factores, en la búsqueda de ventajas comerciales y financieras, para cada país. 

Para participar de éstas oportunidades, cada nación ha tenido que ajustar sus políticas internas, su marco jurídico y su estructura social a estas nuevas metas. De éste modo, las ideologías han sido relegadas a un segundo plano, y ha prevalecido el enfoque comercial y financiero.


El Gatt, la Ronda de Uruguay, los acuerdos de la Comunidad Eu ropea. el acuerdo NAFTA (TLC) y el nuevo organismo, Organización Mundial de Comercio, definen las relaciones entre países.


El vacío cultural derivado de la actitud irreflexiva que se relaciona con la manía por la funcionalidad, es evidente. 


Ni siquiera las industrias del divertimento y la cultura de masas han sido capaces de generar, ni patrones culturales, ni satisfactores. De este modo vemos que no solamente se rescatan canciones de los años sesenta y setenta, sino que los grandes ídolos del espectáculo son los mismos de los años setenta, pero ahora con una edad que fluctúa a fin de siglo, entre los 40 y 55 años de edad. Para muestra mencionemos a Paul McCartney, George Harrison, Rolling Stones, Eric Clapton, Elton John, Tina Turner, Michael Jackson, Bee Gees, Bruce Springsteen, Rod Stewart, Billy Joel, Sting, Phil Collins.


Cuando vemos que temas de hace veinte años, grabados en su versión original se convierten en clásicos y vuelven a cobrar actualidad, concluimos que hay un gran vacío de talento, seguramente no por falta de creadores, sino de cauces sociales para consolidar nuevos mitos.


Lo mismo podemos decir de escritores, dramaturgos, pintores, cineastas, y hasta de objetos mito, como las motocicletas Harley Davison, otra vez de moda.


La moda de la nostalgia indica una angustiosa búsqueda de respuestas y la ausencia de alternativas de la sociedad contemporánea.

Tendencias


Sólo con pleno conocimento de las experiencias de la humanidad durante el presente siglo, podremos entender las tendencias de la idiosincrasia y los estilos de vida que prevalecerán al inicio del próximo milenio.


La búsqueda de contrastes contra la realidad contemporánea se nos presenta como el más objetivo instrumento de análisis.


Es evidente que después de tantas experiencias encontradas, la humanidad se ha vuelto escéptica y pragmática. 


La tendencia inminente parece ser el dejar de lado las frivolidades y buscar respuestas de fondo.

El retorno a la espiritualidad


Durante el presente siglo la humanidad ha buscado todas las respuestas posibles dentro del materialismo, que van desde una actitud humanista e idealista, hasta la fría objetividad contemporánea, que por buscar eficiencia y productividad macroeconómica, ha propiciado el olvido de los reclamos individuales de la ciudadanía. El exagerado liberalismo económico ha significado la pérdida de sensibilidad social ante las necesidades individuales.


 Las respuestas gubernamentales parece que empiezan a perfilarse por el realismo social y la limitación del liberalismo económico.


Ésta tendencia, de  la revaloración de la individualidad,  parece reflejarse en un rescate y revaloración de la espiritualidad.


La búsqueda del placer y el bienestar material queda supeditada al reencuentro con las actividades espirituales que dan significación a la vida, como son  la religión, la cultura, el arte, la actitud filosófica ante la vida.


La autorealización parece ser el factor de alta sensibilidad que debe acompañar a la propuesta de productos y servicios que ofrezca la industria, el comercio y el mercado de servicios.


El concepto “calidad de vida” parece establecer la diferencia entre “vivir cómodamente” y “vivir satisfactoriamente”.


La comodidad debe estar relacionada con la libertad de acción, a fin de orientar nuestro esfuerzo hacia actividades más satisfactorias y de mayor significación vivencial.


Vivir más ya no parece ser lo importante, sino cómo viviremos mejor con el tiempo ganado a la vida. Desde esta perspectiva adquiere mayor sentido la importancia que ha cobrado “la industria de la revitalización”, entre la que contamos a quienes ofrecen productos dietéticos, equipos para hacer ejercicio y deporte, medicinas, vitaminas y reconstituyentes, libros y cursos de relajamiento, combate al estrés, combate a hábitos nocivos como el fumar y el alcoholismo, etcétera.

El rescate de lo esencial


Como reacción al irresponsable caos derivado de la falta de regulación industrial, que ha tenido como consecuencia la depredación del ambiente, últimamente ha surgido una conciencia mayor de responsabilidad ecológica en el consumidor. 


Los envases y empaques deben explicar que son reciclables; las empresas fabricantes deben demostrar que sus procesos industriales no contaminan.


En la vida diaria ésta tendencia se refleja en el rescate de lo fundamental. El retorno a hábitos más saludables, el consumo de productos naturales en sustitución de los objetos sintéticos, la revaloración de algunas tradiciones profundas, el rescate de valiosas obras de arte clásico, la asistencia a eventos artísticos y culturales de mayor significación espiritual, el regreso a la medicina tradicional homeopática, el naturismo y en general, la búsqueda de las formas de vida estables.


La revaloración de la importancia de una vida sexual estable y natural es evidente. El sida seguramente ha jugado un papel importante en el rescate de la fidelidad o la relación monogámica, pero también es evidente que aspectos secundarios, de tipo aparente como la presencia física, están evolucionando. 


El concepto unisex, de moda en los años ochenta en lo referente a las prendas de vestir y el cuidado físico, está siendo superado. 


Las peluquerías para hombre y salas de belleza para mujer habían sido desplazadas por el concepto "sala de estética unisex". Los jeans que lo mismo servían para hombre que para mujer, dominaban el mercado. Sin embargo, ya casi no se ven. 


Los hombres heterosexuales cada vez más pretenden verse varoniles y exhibir sus diferencias y las mujeres desean lucir femeninas.


Por ahí parece escucharse el eslogan publicitario: "el regreso de los verdaderos hombres".

El romanticismo parece rescatarse después de una larga temporada de exaltación de las relaciones ocasionales, centradas en el goce de los instintos. La música popular, la literatura y el cine contemporáneo dan cuenta de ello.

La integración de la mujer

en los procesos productivos 

y en la toma de decisiones


Cada vez es mayor la presencia de la mujer en áreas estratégicas de la política, las instituciones sociales y los negocios. El proceso tomó auge a partir de la segunda guerra mundial, pues mientras los hombres estaban en el frente de batalla, las mujeres ocupaban su lugar en el mercado de trabajo; después ya no regresaron a sus casas.


El sector femenino conquista nuevos espacios de acción. Varios países son gobernados por mujeres. La primer ministro del Reino Unido, M. Thatcher gobernó con mano de hierro. Argentina, Nicaragua, Filipinas y Pakistán han sido gobernados por mujeres. El gabinete principal del presidente de México Ernesto Zedillo Ponce de León, inicia su gestión en 1994 con tres ministerios o secretarías de estado bajo la dirección de funcionarios de sexo femenino. Las esposas de los mandatarios en todo el mundo empiezan a tener roles protagónicos y ya no sólo como acompañantes.


Según consignan Naisbit y Albuderne en Megatendencias 2000 "las mujeres que trabajan están sacando a muchas familias de la clase media".

Es evidente que la suma de salarios repercute en un incremento del poder adquisitivo de la familia. Cada vez con mayor frecuencia vemos a mujeres en cargos ejecutivos  en áreas de servicios, dentro de las empresas. En las direcciones de recursos humanos, informática, relaciones públicas, mercadotecnia  y muchas otras, su presencia es bastante significativa.

El rescate cultural


John Naisbit y Patricia Aburdene describen hechos concretos, que dan evidencia del resurgimiento del interés del público norteamericano por los eventos culturales, al grado de que explican que muchas grandes empresas ya han integrado el patrocinio de programas culturales dentro de su plan de relaciones públicas. Mencionan, incluso, casos específicos en que eventos culturales han logrado mayor auditorio que los de tipo deportivo, muy al gusto del público norteamericano.

La tendencia al retorno de la

racionalidad y la congruencia


La búsqueda de la significación de los actos, y la certeza de funcionalidad, forzozamente lleva al consumidor a rescatar hábitos racionales para el proceso de elegibilidad de satisfactores.


A su vez, podemos esperar, que para rescatar el equilibrio psicológico, el consumidor vuelva a preocuparse por el restablecimiento de la congruencia entre la conducta y el pensamiento.

La mesura política


Los cambios políticos en favor de la democracia en la mayor parte del mundo, y en países donde ésto parecía irrealizable, es hecho consumado, que da testimonio de un factor característico de ésta epoca: la importancia de la opinión pública como rectora de los acontecimientos políticos y sociales y detrás de éste fenómeno está la globalización del mundo, generada por los medios de comunicación masiva.


Las ideologías políticas tan usuales hasta hace poco, han sido sustituidas por programas de trabajo. El electorado responde no a ideales sino a propuestas concretas y materializables en beneficios que incidan en la economía familiar y en el mejoramiento de los niveles de calidad de vida.


La política, como actividad orientada a las acciones de trascendencia social, vuelve a rescatar su importancia.


La reordenación macroeconómica emprendida por muchos gobiernos ha significado un alto costo social, por el sacrificio de muchas familias, el deterioro del poder adquisitivo familiar, desempleo, inestabilidad. 


La medicina, necesaria, pero dolorosa ha causado estragos políticos en muchos países.


El rescate político se manifiesta como el reto de los gobiernos. La estabilidad y la paz social es el objetivo de los programas de gobierno. El rescate de la autoridad moral también. Algunos mandatarios ha enfrentado cargos judiciales por corrupción, pero por presiones de la ciudadanía.

El rescate de la autoridad

por la via del liderazgo moral


Es evidente que aspectos que antes eran considerados innecesarios, vuelven a tener peso en la conciencia social: la ética.


Después de varias décadas de "hacer y  dejar hacer", la sociedad ha creado una conciencia crítica. El concepto "democracia" se ha convertido en un reclamo, que lleva implícita la exigencia de "transparencia electoral".


La "administración transparente" es otra exigencia social. La ciudadanía tiende a vigilar que el uso de los recursos comunes se haga con honestidad  y que  las decisiones, los funcionarios públicos las  tomen con responsabilidad.


Conforme crece la tendencia a la individualización, la sociedad se vuelve más exigente.


En la medida en que la tecnología nos permite a acceder al control de funciones de la naturaleza y a decidir sobre ella, se hace más urgente el actuar con responsabilidad y de éste modo caemos en el ámbito de la ética.


El campo de la ecología, por ejemplo, nos remite forzozamente a una mentalidad ética. 

Entre el beneficio inmediato para una empresa (a través de un ahorro) y los daños al habitat de una comunidad, que pueda causar por no invertir en un equipo anticontaminante, se halla una decisión ética. 


El escepticismo, derivado del resquebrajamiento de la autoridad moral de instituciones y líderes, conlleva ausencia de credibilidad.

El ejercicio de la autoridad a través de la imposición de la voluntad del superior jerárquico, es evidencia de una crisis social.


El "líder dictador" quien en lugar de utilizar la autoridad, usa el poder, está siendo rápidamente sustituido por el "líder maestro". La autoridad impositiva se relaciona más bien con el perfil de un "caudillo", pero la sociedad exige líderes. Líderes que guíen y que enseñen;  personas con autoridad moral para definir tendencias con el respaldo de una imagen personal de credibilidad. 


El líder maestro actúa como un entrenador que orienta la conducta de sus seguidores a través del convencimiento.    


De éste modo, el consumidor  empieza a exigir honestidad en el fabricante y el anunciante.  La ética empieza a concebirse, desde una perspectiva práctica, como "un medio de protegernos todos".


El liderazgo, en una sociedad intercomunicada como la nuestra,  define los parámetros de la ética social e individual. Los líderes,  por representar un modelo de conducta a seguir, influyen en la conformación de patrones de vida con proyección social.


MIchael Maccoby, autor de The gamesman and the leader, define un nuevo estilo de liderazgo: el del individuo "autodesarrollista".


A éste tipo de líder lo podemos ubicar en las empresas, los clubes, las dependencias de gobierno y en todos los ámbitos sociales. Por ello es importante considerar la trascendencia de su liderazgo de opinión.


El "autodesarrollista" es el prototipo de una nueva mentalidad pluridimensional. Se caracteriza por la búsqueda del "autodesarrollo", o sea el desarrollo del criterio propio. El individuo reacciona  a estímulos comerciales que le ofrezcan mayor calidad de vida. La independencia de criterio y el establecimiento de parámetros propios de evaluación, que no se definen de acuerdo con  patrones masificados, ni dependen de las modas, le dan opción de una  vida más intensa, plena y con mayores alternativas.

La segmentación de mercados

el consumidor unidimensional

y el pluridimensional


El "hombre masa" reacciona unidimensionalmente, en el sentido hacia donde le orientan las tendencias de las modas. Su capacidad de disfrute está en relación con la aprobación social, pues existe un condicionamiento para reaccionar de acuerdo con patrones de conducta previamente fijados por los modelos aspiracionales.


En cambio, el sujeto "desarrollista" tiene clara conciencia de su propia individualidad, que  le permite elegir y disfrutar de muchas alternativas.

Por ejemplo, sus gustos musicales son variados, porque no están orientados totalmente por las modas (aunque también disfrute las canciones de éxito). Acude a restaurantes de moda, pero también a aquellos que satisfacen sus gustos particulares.

De las tendencias de la moda en prendas de vestir, selecciona sólo aquello que le "va bien". Su nivel cultural siempre está en crecimiento y posee un alto grado de responsabilidad social.


El individuo "desarrollista" es menos dependiente del entorno social y más diversificado en sus intereses, aficiones, gustos, ideas y expectativas. No se conforma sólo con lo primero que se le ofrece. Prueba, califica y decide por sí mismo.


Este perfil de consumidor, que nos parece ser  muy similar al de los "realizados socioconscientes" de la clasificación VALS (Values and life styles), definida por  la organización SRI (Stanford Research Institute), representa la tendencia más importante para el futuro de la mercadotecnia y la publicidad: la segmentación o pulverización de mercados. 


Los grandes mercados homogéneos, tienden a ser sustituidos por una creciente variedad de submercados, con características muy particulares.

El concepto del "consumidor masa" debe empezar a ser sustituido por "consumidores individuales".    

La pérdida de credibilidad

y de lealtad a las marcas 


La comercialización de productos y servicios parece estar influida por una inestabilidad dinámica. 


Por un lado, la tecnología en constante evolución, que desactualiza el bien en venta, así como modificaciones en los estilos de vida que establecen desajustes entre el beneficio o satisfacción que proporciona, y las necesidades del consumidor, condenan al industrial de bienes y servicios a participar de una dinámica de actualización tecnológica y de estrategias de servicio al cliente.


Esta inestabilidad comercial también se manifiesta como la pérdida de la lealtad del consumidor a la marca y empresa que le provee de bienes y servicios.

La lealtad tradicional que protegió la relación marca/consumidor se ha perdido, junto con la identificación afectiva que se daba entre ambas partes. Ahora cada marca debe luchar por consolidar cada acto de compra.


En el esquema comercial de lealtad, la imagen institucional protegía con hábitos la decisión de compra.


El deterioro de la relación afectiva también puede estar influido por la pérdida de credibilidad en la “honorabilidad” de las empresas. El consumidor parte de la premisa de que el anunciante está más preocupado por los beneficios económicos que espera recibir, que por servirle. Ésto termina incidiendo en la credibilidad de los mensajes publicitarios.


La retórica ha saturado el espacio informativo y ha desprestigiado a la publicidad. Por ello ahora es muy  importante respaldar los mensajes publicitarios con estrategias funcionales, como políticas de precio atractivas, garantía de calidad con promesa de devolución, estrategias promocionales para acercar productos y servicios al cliente, a fin de que los pruebe.


La pérdida de credibilidad de la publicidad masiva, ha propiciado el surgimiento de nuevos canales de comercialización como el mercadeo multinivel, los infomerciales y el telemarketing, entre otras opciones.


La publicidad continúa siendo un muy importante medio para crear presencia de marca y de empresa, inducir modas y hábitos de consumo, pero el cierre de venta debe ser consolidado con mayor agresividad.


Por lo tanto, las estrategias deben estar apuntaladas en varias acciones: publicitarias, de promoción y de telemarketing.


Solamente los productos cuya compra se realiza por un acto compulsivo, como son los refrescos, cervezas, botanas y todos los relacionados con el consumo placentero, pueden esperar que a través de estimular la presencia institucional obsesiva, por medios publicitarios, se active el mecanismo de compra.  


Cada vez se hace más patente el interés de algunos grupos de consumidores, de exigir el establecimiento de un marco ético comercial.  


El fortalecimiento del segmento de mercado de los “realizados socioconscientes”, grupo que se está nutriendo de las familias de ejecutivos y empresarios, hace evidente la tendencia a la extrapolación de los valores, hábitos y estilos de vida de este grupo, hacia los grupos que tienen un perfil cercano a éste.

La cultura nómada


Jacques Attalí describe en Milenio el estilo de vida que se perfila como el del tercer milenio: el nomadismo.


Partiendo de ésta idea, descubrimos que la idiosincrasia nómada ya está entre nosotros. La mentalidad cosmopolita, que es el rechazo a las limitaciones propias del arraigo domiciliario; el desarraigo geográfico, cultural y de hábitos significa una apertura a un mundo sin fronteras. Simboliza que nos sentimos  involucrados en lo que sucede en cualquier parte del planeta.


Los medios de comunicación masiva y los de tipo interpersonal, así como los medios de transporte, rigen el estilo de vida de  la sociedad contemporánea.


Como medios de comunicación masiva identificamos a la televisión, el radio y la prensa.


Como medios de comunicación interpersonal, a la telefonía, que puede ser audible, (teléfonos alámbricos y celulares) y visual (fax, redes informáticas y videoteléfonos).


Evidentemente, los medios de transporte a los que nos referimos son aviones y automotores, principalmente (aunque existan otros medios alternativos) y a su infraestructura.


El telespectador viaja en fracción de segundos a través de su televisor, hasta lugares distantes donde quizá nunca ha estado físicamente. El tiempo de este viaje estará en función del tiempo que la señal recorre desde antenas y satélites hasta el aparato receptor. También podemos interpretar éste hecho como el acercamiento del mundo a través del aparato televisor. Independientemente de cual versión deseemos aceptar, hay un hecho incuestionable: las distancias desaparecen y a través del televisor se da el punto de contacto de un individuo con el mundo geográficamente distante. 

A este fenómeno podemos llamarlo "nomadismo inmóvil".


También puede darse el caso de que estando en Londres, seamos localizados por alguien de nuestra misma ciudad, que nos llama a nuestro teléfono celular pensando que nos tiene cerca. De ésta forma, de modo inmediato a través del servicio "roaming automático" siempre estamos emocionalmente cerca de casa, aunque físicamente distantes. 




Marshall McLuhan en los años sesenta especulaba sobre el impacto de la presencia de los medios de comunicación masiva en el estilo de vida. Hoy vemos que no sólo se han cumplido  sus previsiones, sino que han sido rebasadas.


Además, el perfeccionamiento tecnológico de aviones y automóviles, así como de su infraestructura, acorta distancias y nos permite viajar físicamente a cualquier parte del mundo en menos de veinticuatro horas.


Con un teléfono celular, una computadora laptop (o notebook) con modem e impresora integrada y un fax portátil,  montamos nuestra oficina en cualquier cuarto de hotel, en nuestro automóvil o en la banca de un parque a miles de kilómetros de nuestra ciudad. Y lo más asombroso es que todo cabe en un portafolio.  Esto nos convierte en negociantes nómadas, perfectamente eficientes.


El resultado es una identificación emocional del individuo para con el resto del mundo. Actitud que repercute culturalmente y en los estilos de vida y se manifiesta en los fenómenos comerciales contemporáneos, caracterizados principalmente por la existencia de productos nómadas, que viajan por todo el mundo en busca de consumidor.


El nomadismo tiende a ser una característica de la vida contemporánea. De la misma forma que de las tribus nómadas hace miles de años salían en cuadrillas varios individuos a buscar sustento, cada minuto en todos los aeropuertos del mundo abordan los aviones miles,  o quizá millones, de empresarios y ejecutivos dispuestos a hacer negocios lejos de la ciudad donde radican.

El nuevo consumidor


Interpretando a  Iván Illich en su libro Energía y equidad; desempleo creador, la "riqueza frustradora", nuestra sociedad contemporánea se ha caracterizado por la necesidad obsesiva de poseer objetos y disfrutar servicios, hasta el  límite de la capacidad de compra, pues ésto constituye un símbolo de éxito social y profesional. Podríamos decir que ésta opulencia compulsiva es un modo de afirmación social.


El hambre de posesión que ha caracterizado a los segmentos de población "integrados", parece ser, en los países altamente industrializados una compensación a las carencias de posguerra.


Esta generación que vivió la segunda guerra mundial y la posguerra, conformó en Estados Unidos una sociedad altamente consumista, que disfrutaba con placer la creciente opulencia que se derivaba del éxito económico e industrial del país.


Los hijos de los constructores del imperio industrial y financiero, en los años sesenta y setenta, convertidos en la generación de Woodstock, se rebelaron ante la insatisfacción generada por el consumismo compulsivo  y crearon la revolución hippie. 

Hoy, con una actitud más integrada al entorno social y con plena rectoría del mercado, ésta generación norteamericana, llamada por los estudios VALS  "segmento de realizados socioconscientes", aplica  a sus decisiones de compra una mentalidad funcional. 

Con plena conciencia de buscar el incremento de su calidad de vida, (en contraste con la obsesión compulsiva de poseer, de los integrados), realiza compras más racionales.


El telemarketing, la compra por catálogo (impreso o computarizado en las empresas que lo ofrecen por red informática)  y otros nuevos sistemas de venta, se ajustan más a la mentalidad funcional de este segmento.


El objeto adquirido con significado de uso y el servicio con significado enriquecedor, son los satisfactores que busca éste nuevo consumidor.


Los tiempos aquellos, de hábitos compulsivos, de visitas a los centros comerciales para "ver qué se compra", están siendo superados como tendencia, sin negar la posibilidad de que minorías que viven en la opulencia continúen mitigando sus problemas existenciales adquiriendo productos impulsivamente. La compra planificada, desde el hogar, es la tendencia de mercado que se robustece continuamente. 


Para satisfacer plenamente a éste consumidor pragmático y escéptico, la mercadotecnia contemporánea se enfrenta al reto de guiar al consumidor a que descubra el modo más eficiente de optimizar el consumo de productos y servicios, acción que puede relacionarse con la capacitación.


Esta habilidad,  de modificar  hábitos de consumo, representa para el productor/anunciante (y el prestador de servicios) su más importante estrategia.


Estamos en transición de un sistema en que  el público consumidor era inducido a ajustar sus  necesidades a las características y disponibilidad de los satisfactores, hacia un sistema más racional: el productor debe ajustar su disponibilidad y características de bienes y servicios, a las necesidades del consumidor. Ésto es la revolución a favor del cliente.   


Evidentemente, en Latinoamérica y los países en vías de desarrollo ésta tendencia se manifesta principalmente en las minorías con poder adquisitivo estable, pues el resto de la población se halla en los estratos denominados "dirigidos por la necesidad" e "integrados".


Sin embargo, conforme crezca el poder adquisitivo del mercado, en forma integral, seguramente se incrementará la presencia de la tendencia descrita en relación con el mercado norteamericano. 


El consumidor de hoy aún reacciona emocionalmente y a veces de modo incongruente, pero entre los sectores sociales con liderazgo de opinión, se está gestando una cultura pragmática, más profunda, que repercutirá a futuro en un perfil de consumidor más exigente,  enemigo de la retórica, que toma como punto de referencia en el acto de compra el costo-beneficio. La empresa que no se prepare desde ahora para satisfacer las necesidades de este consumidor, no sobrevivirá en el nuevo orden comercial.    

El ocaso de los apóstoles de la motivación


Una de las facetas de  la crisis existencial y el vacío cultural, ha sido la desmotivación crónica. El consumidor, imbuido en una dinámica consumista ha estado comprando objetos, con el fin de satisfacer el deseo de posesión. 


Iván Illich dice "El motor atrofió al músculo, la instrucción escolar mortificó la curiosidad y el médico se hizo necesario para todo hombre en pleno vigor".  En otra parte de su ensayo parece explicar lo anterior al decir "todas aquellas acciones humanas autónomas y creativas, necesarias para el florecimiento del universo del hombre, terminan atrofiándose".


De acuerdo con esta idea, podemos interpretar que el desarrollo vertiginoso de la tecnología gastó las energías de nuestra sociedad y la sumió en el  vacío cultural y la crisis existencial.  


Éste orden de cosas propició el surgimiento de una corriente literaria orientada a dar respaldo emocional al individuo.


Los apóstoles de la motivación empezaron  a adueñarse de las  "mesas de  éxito" de las librerías y a buscar tribunas para dictar conferencias con muy buenos resultados económicos.


Temas como "excelencia", "liderazgo", "éxito", entre otros más, comenzaron a ser explotados en libros y  presentaciones personales, hasta convertirse en retórica.


Esa debilidad emocional de la sociedad contemporánea exigía "masaje emocional". Estos nuevos profetas se dirigían a grandes grupos, exponiendo con vehemencia mensajes motivacionales orientados a fortalecer actitudes tendientes a la superación personal.


Sin embargo, se ha abusado de la retórica motivacional y el discurso ha desgastado su potencial persuasivo.


Estos mensajes  actualmente se han llenado de "lugares comunes", que cada vez  tienen menos significado. Se han convertido en el discurso de lo obvio.  Generalmente han estado  conformados por  nuestras más sanas intenciones,  que no hemos desarrollado por falta de disciplina y voluntad para asumirlas como parte de nuestros hábitos y conducta. 


El declive de toda moda (y ésta también lo ha sido), se percibe cuando su público empieza a  descender de nivel sociocultural.  Las modas las imponen los estratos socioculturales que ejercen el liderazgo de opinión y marcan tendencias.


Cuando éstos estratos rebasan  la moda y ésta  es asimilada por estratos inferiores, sobreviene el ocaso.

La humanización de los servicios

Esta  tendencia representa una respuesta al exagerado  mercanitilismo que enfrió la  dimensión  humana que debiera enriquecer  las relaciones de servicio. 


La profesión médica en Estados Unidos puede ser un ejemplo de ésto.  En general el paciente termina siendo manipulado en sus temores a través de la manipulación informativa. La forma en que el médico presenta al paciente la información de su caso,  determina la posibilidad de que se magnifique la proporción de los riesgos implícitos en un problema de salud específico.


Un amigo periodista, mayor de edad, describía hace algún tiempo, telefónicamente, la traumática relación con el médico que le había hecho una intervención quirúrgica.

Manipulando sus temores de una complicación médica, éste profesional le retenía cerca, con evidente interés económico. 


La relación bancaria, la académica, la técnica, por ejemplo,  también  caen en ésta problemática. Negociar un crédito con un  banco, la relación comercial de los padres de familia con  las escuelas, el negociar con talleres aurtomotrices la realización de un trabajo, generalmente se ha desarrollado en condiciones frías y deshumanas. El cliente ha sido visto como fuente de negocios.


Sin embargo,  la creciente importancia de la posición del cliente, exige al prestador  de servicios enriquecer la relación con un trato afectuoso, que establezca un entorno de confianza y comprensión hacia el problema del cliente.  

La globalización,

nuevo símbolo de nuestra era

La globalización no es un nuevo concepto abstracto, propio del análisis económico; es un nuevo estilo de vida. 


Detrás de los acuerdos comerciales que liberan fronteras a la importación de bienes y capitales, se da un cambio cultural que ajusta el estilo de vida de una sociedad a nuevos hábitos de consumo. De este modo vemos como las modas se estandarizana a nivel mundial, canciones, películas, series de televisión y hasta problemáticas.


El vehículo de transculturización evidentemente ha sido la publicidad, que lleva de un lado a otro del planeta los mismos anuncios, cuando ofrecen productos de empresas trasnacionales, o por lo menos, tendencias y estilos publicitarios. Por consiguiente, detrás de cada anuncio o tendencia publicitaria están implícitos un conjunto de modelos aspiracionales que ya no tienen nacionalidad específica, pues llevan pasaporte internacional.


Sin embargo, detrás de la globalización comercial y su impacto cultural inicial, se empieza a advertir una creciente tendencia al rescate de tipo nacionalista, que significa el interés de cada país por preservar su propia identidad, a través de valores y tradiciones. Europa, que a través de los intentos por crear una comunidad internacional de tipo continental, fue el primer bloque en resentir la presión de la transculturización, empieza a dar signos nacionalistas.

Esto implica que si la publicidad trascendió más allá de sus objetivos comerciales, hasta instalarse en el ámbito cultural  de tipo masivo, ahora debe replegarse y rescatar su objetivo inicial, que es vender y no solamente crear tendencias.


Aunque aún no se haya percibido con la debida seriedad, la publicidad como agente cultural de la globalización tuvo algunos aciertos, pues incrementó el marco informativo de los grandes públicos, exportó ideas responsables, como la cultura ecológica, afanes democráticos y conciencia política, nuevos hábitos que inciden en el incremento de los niveles de salud, entre otros beneficios. Latinoamérica, como bloque de economías emergentes ha atestiguado esta evolución, que se manifiesta en una mayor responsabilidad social del latinoamericano. Apenas hace diez años nuestro continente era gobernado por dictaduras, de las que ahora solo sobrevive una; la cubana. Además, existe una creciente preocupación por preservar la riqueza de nuestro medio ambiente; también empezamos a disciplinarnos para preservar nuestra salud biológica adquiriendo hábitos más sanos, etcétera. 


Ahora a cada pueblo y nación le corresponde hacer un balance de lo obtenido, conservar los beneficios, desechar la chatarra cultural heredada por la globalización y rescatar los valores propios, que a la luz de una dimensión más objetiva, demuestren tener méritos para ser revalorados con plena conciencia y no por hábito.


La publicidad tendrá que imbuirse en la problemática social del propio país del público consumidor y crear anuncios que respondan a las expectativas de ese público.

La tendencia apunta hacia una actividad publicitaria plena de conciencia social, comprometida con la comunidad a la cual sirve. La publicidad del futuro es una actividad comunicológica responsable, consciente de lo trascendente de su influencia.


La actividad desarrollada por el Consejo Nacional de la Publicidad de México, demuestra que ésto sí es posible. 

La tendencia publicitaria


La publicidad como tal es una actividad necesaria; es el motor de la economía. Sin embargo, debe evolucionar junto con las tendencias culturales y de estilo de vida; debe supeditarse al perfil de su público. El surgimiento de un consumidor más exigente da testimonio de una importante tendencia: la publicidad está dejando de ser la llave mágica del éxito comercial, pues ahora debe compartir créditos con nuevas estrategias. 


La publicidad debe evolucionar de ser una actividad totalmente artística, para convertirse en una actividad comunicacional. Los valores estéticos deben supeditarse a los funcionales. La medida de valoración de un anuncio no debe centrarse en su belleza o espectacularidad, sino en su capacidad persuasiva y comunicadora.


La publicidad típica valora al anuncio; la publicidad moderna valora el efecto de una campaña integradora. El anuncio debe supeditarse a la estrategia. 


En los productos de compra por impulso, como son refrescos, cigarros y dulces entre otros, la publicidad pretende inducir hábitos. Sin embargo, en productos funcionales, o sea que prestan un servicio, las nuevas estrategias de mercado tienden a sobrevalorar el servicio al cliente por encima del mismo producto y ello conforma el concepto del consumidor pasivo, el que espera que el producto vaya hacia él.


En la comercialización típica el cliente sale en busca del producto donde lo venden. En la comercialización moderna, es muy importante poner accesible el producto para que sea adquirido con el menor esfuerzo. Telemarketing y venta por correo, o a través de catálogos computarizados representan la entrega del producto en el domicilio del comprador. 


La publicidad debe dar el respaldo de confiabilidad y crear el deseo de posesión, para apoyar las estrategias comerciales del anunciante. 


La publicidad tendrá que ir dejando de ser el resultado del trabajo individual, para convertirse en trabajo de equipo.


El abaratamiento de la producción de anuncios y material de apoyo para ventas  

-como folleteria y material audiovisual-, tendencia que va en crecimiento conforme se fortalece la disponibilidad de servicios de autodiseño, en las boutiques de artes gráficas donde el anunciante tiene a su disposición sofisticados equipos de cómputo  con novedosos programas de diseño para crear sus propios anuncios, indica que las agencias de publicidad deben reorientarse hacia la creación de estrategias. 


La creatividad siempre ha sido el principal activo de las agencias publicitarias y lo seguirá siendo, aunque ahora deberá ser orientada a diseñar estrategias primeramente, que luego se convertirán en anuncios.


Efectivamente, estamos iniciando una nueva era, en la que el aventurerismo dentro de la publicidad no es mas que la nota mítica. El publicista artista, que armado de un extraordinario ingenio cautivaba primero a su cliente y luego al público, ha quedado fuera de época. La inspiración mitificada por los publicistas clásicos no tiene nada que hacer en un mundo tecnificado y con un público cada vez más pragmático y exigente, que no responde ya a la retórica.


La publicidad de hoy y de mañana debe ofrecer al anunciante respuestas integrales que garanticen ventas.


