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n las sociedades contempora-

neas, el mercado se ha converti-

do en una institucién central co-
mo instrumento de gran utilidad para el
intercambio de bienes y servicios en mu-
chas areas de la vida econémica y so-
cial. Sin embargo, el analisis de las rela-
ciones entre ofertay demanda, y en con-
creto entre productores y consumidores,
es motivo de controversia.

Asi, la soberania del consumidor, con-
siderada como el principio rector de las
relaciones de mercado, establece, de un
lado, que la capacidad de eleccion y
compra de los consumidores viene ex-
clusivamente determinada por sus gus-
tos y preferencias, asi como por su capa-
cidad de demanda -es decir, por los re-
CUrsos que poseen para adquirir bienes y
servicios-, y,, de otro, que los producto-
res se limitan a ofrecer sus bienes en el
mercado procurando satisfacer las de-
mandas de aquéllos (Penz, 1986). Sin
embargo, el analisis empirico de la inter-
accion entre productores y consumido-
res muestra que, en la practica, tales re-
laciones no se guian por el principio de la
soberania del consumidor, sino que se
trata de relaciones asimétricas.

En este marco de asimetria, los con-

sumidores vienen poniendo de manifies-
to que el mercado, lejos de proporcionar
soberania al consumidor, se la proporcio-
na al productor. Este sentimiento es ex-
presado por los consumidores al plan-
tear la necesidad de que se modifiquen
las pautas de interaccién entre produc-
tores, Estado y consumidores, para que
éstas se orienten hacia un modelo que
garantice el cumplimiento de la sobera-
nia del consumidor o, cuando menos, pa-
ra que existan mecanismos que corrijan
o limiten la soberania de la que goza el
productor. Esta reivindicacion de los
consumidores ha sido analizada en algu-
nos trabajos a partir del concepto de
consumerismo (Aaker y Day, 1974), en-
tendiendo con ello una demanda dirigida
a la modificacion de las relaciones de in-
tercambio en el mercado, de forma que
dichas relaciones se alejen del principio
de soberania del productor y se acer-
quen al de soberania del consumidor (2).

Pero esta demanda no s6lo viene dan-
dose a nivel de las actitudes y opiniones
de la poblacion, sino que también queda
reflejada en determinados comporta-
mientos, ya que el consumerismo se ex-
presa igualmente en los criterios utiliza-
dos por los ciudadanos a la hora de ad-

quirir bienes y servicios en el mercado.
Un nivel més elevado de comportamien-
to consumerista se da cuando los consu-
midores cuestionan la merma de su so-
berania a través de la denuncia, recla-
macioén o protesta. En este caso, el con-
sumidor se comporta como un sujeto in-
tenso, es decir, como un sujeto que, ac-
tuando de forma individual, hace valer
los intereses de un colectivo o cuasi-gru-
po més amplio, como puede ser el de los
consumidores en general o el de los po-
sibles afectados por el mismo problema.

Ahora bien, la aparicion de estos suje-
tos intensos no depende sélo de que
existan determinados individuos con ac-
titudes proclives al consumerismo, sino
de que haya vias por las que los ciudada-
nos puedan hacer llegar sus protestas,
reclamaciones o denuncias. Es decir, en
la emergencia de estos sujetos intensos
influye el Estado y sus distintas agen-
cias gubernamentales, asi como la exis-
tencia de asociaciones de tipo reivindi-
cativo que canalicen las demandas de
los consumidores. Por ejemplo, las
OMIC (oficinas municipales de informa-
cion al consumidor) o bien los sistemas
de arbitraje y la via de las acciones judi-
ciales son mecanismos que, junto a los
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que ofrecen las propias asociaciones de
consumidores, permiten a los ciudada-
nos participar de forma activa en la de-
fensa de sus derechos como consumido-
res, es decir, convertirse en sujetos in-
tensos. Este entramado institucional, y
la dindmica que conlleva, puede ser con-
siderado una oferta pUblica de oportuni-
dades de participacion para que los ciu-
dadanos (consumidores) hagan frente a
su situacion asimétrica en el mercado.
Tanto de modo directo como indirecto, el
Estado se erige, asi, en actor que poten-
cia el consumerismo.

LA BASE SOCIAL DEL
CONSUMERISMO

Como se ha senalado anteriormente, el
consumerismo puede considerarse co-
mo la dimension publica de la relacion
que mantiene la ciudadania con la de-
fensa de sus derechos como consumido-
res. El consumerismo y las actitudes y
comportamientos ligados a él -y el deba-
te que genera- podrian considerarse, por
tanto, como un asunto pablico, de tal
modo que su distribucion en la pobla-
cion estén influidas por factores de dife-
rente naturaleza. Asi, puede pensarse
que la extension e intensidad del consu-
merismo esté influida por la posicion de
los ciudadanos en la estructura social,
dado que los procesos de desigualdad
distribuyen de modo diferente los recur-
sos y oportunidades que aquéllos pose-
en para acceder al debate pablico y ac-
tuar con respecto a él; en este sentido,
cabe distinguir incluso entre un centro y
una periferia en lo que a posesion de re-
cursos se refiere. Asimismo, cabe supo-
ner la influencia de la cultura politica de
los ciudadanos, es decir, sus orientacio-
nes afectivas, cognitivas y evaluativas
respecto al sistema politico, en general,
y a los asuntos puablicos, en particular;
en este mismo ambito de la cultura ha-
bria que anadir que, ademas de un asun-
to pUblico, el consumerismo es también
una tendencia emergente en el actual
sistema de valores de los paises occi-
dentales, por lo que puede verse como
un nuevo eje axiolégico en el marco del

cambio social y cultural que tiene lugar
en esos paises.

De acuerdo con la influencia de los
factores antes mencionados, el consu-
merismo puede analizarse desde una
perspectiva que combine diversos enfo-
ques teoricos. En primer lugar, el enfo-
que socioestructural, que da cuenta de
los factores que explican la diferente po-
sicion de los individuos en la estructura
social y la influencia de tales factores en
la competencia de los ciudadanos para
intervenir en asuntos que estan en el de-
bate pUblico. De acuerdo con este enfo-
que, cabe esperar que el consumerismo
esté presente en mayor medida entre la
poblacién ocupada, entre los sectores
que poseen mayor nivel de estudios, en-
tre los mas jovenes y entre los varones,
ya que, a la vista de los resultados de
otras investigaciones realizadas, estas
caracteristicas indican una mayor inser-
cion de los ciudadanos en los asuntos
pUblicos, formando parte de lo que he-
mos denominado el centro del sistema
social.

En el caso de la diferencia entre varo-
nes y mujeres, quizas sea interesante
comentar que si bien el consumerismo
es un asunto puablico -en el que la pobla-
cion muestra determinadas actitudes,
expresa opiniones y desarrolla compor-
tamientos-, la accion de consumir es, sin
embargo, un asunto que cae en el ambi-
to de lo privado, ambito en el que, como
se sabe, las mujeres desarrollan un pa-

pel muy activo. Por ello, en los temas re-
lacionados con el consumo podria darse
entre las mujeres un mayor nivel de in-
sercion que el que se da en otros asun-
tos pablicos.

De entre todas las caracteristicas
mencionadas, la formacién académica,
es decir, el nivel de estudios, viene apa-
reciendo como el indicador mas potente
para predecir el grado de conocimiento
de la poblacién sobre asuntos que tienen
la consideracion de publicos, como es el
caso del consumerismo, ya que dota a
los sujetos de las habilidades y recursos
necesarios para expresar opiniones y
desarrollar comportamientos, es decir,
para insertarse en el debate publico.
Ademas, el nivel de estudios es uno de
los elementos basicos de estructuracion
en las sociedades contemporaneas, por
lo que aparece fuertemente relacionado
con las otras caracteristicas socioes-
tructurales. Ahora bien, aunque los re-
cursos derivados del nivel de estudios
predigan el grado de insercion de la ciu-
dadania en el debate plblico, no nos di-
cen nada acerca del sentido de sus
orientaciones. Para ello es necesario re-
currir a un segundo tipo de enfoque -el
culturalista- y en concreto a la hip6tesis
del cambio cultural, ya que el consume-
rismo, en su intento de transformar las
relaciones que mantienen los consumi-
dores y los productores en pro de una
mejora cualitativa de sus relaciones de
intercambio, cabria incluirlo dentro de
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los valores posmaterialistas que dicho
enfoque plantea (3).

De acuerdo con esta hipotesis, cabe
suponer que los ciudadanos mas cerca-
nos a los valores posmaterialistas pre-
sentaran actitudes préximas al consu-
merismo, y que tales valores orientaran
el desarrollo de comportamientos con-
sumeristas. Por tanto, existiria una fuer-
te asociacion entre identificarse con va-
lores posmaterialistas (entre ellos los
valores consumeristas) y pertenecer a lo
que anteriormente denomindbamos el
centro social -es decir, poseer alto nivel
de estudios, estar ocupado, ser joven y
ser varon-, dandose asi una relacion im-
portante entre los dos enfoques antes
mencionados, a saber: el socioestructu-
ral y el culturalista.

No obstante, hay que introducir otro
elemento importante en el marco expli-
cativo, cual es el de las oportunidades
que tienen los ciudadanos para expresar
en forma de comportamientos practicos
sus actitudes y opiniones sobre un de-
terminado asunto. Para ello, se recurre a
un tercer enfoque, el situacional. Refi-
riéndonos al tema del consumerismo
puede afirmarse que la orientacion pos-
materialista y la posesion de mayores re-
cursos por los ciudadanos -medida sobre
todo por el nivel de estudios- actuaran en
favor de la presencia o extension del
consumerismo en la medida en que és-
tos posean oportunidades para acceder
a informacién sobre consumo y al debate
pablico existente acerca de este asunto.
Precisamente, el enfoque situacional po-
ne énfasis en la mediacion que realizan
diferentes estructuras de oportunida-
des.

Una primera estructura de oportunida-
des es la representada por la que ofrece
el medio urbano. Como manifestacion
ecologica del proceso de modernizacion,
tanto en sus aspectos positivos como
negativos, el medio urbano aparece co-
mo el locus en el que se desarrollan pro-
cesos innovadores tanto de orden axio-
I6gico como en relacion a comporta-
mientos. A diferencia del medio rural, en
el urbano tiene lugar una mayor concen-

tracion de recursos vy, por tanto, de gru-
posS que, por su posicién, pueden ser
considerados como pertenecientes al
centro social (mayores niveles de estu-
dios, poblacion mas joven o mayor tasa
de ocupacion).

Asimismo, también suele darse cierta
asociacion entre ambito urbano y densi-
dad asociativa, o cual es relevante para
este estudio, en el sentido de que las
asociaciones y la trama de intercambio
de recursos e informacion que articu-
lan, ofrecen oportunidades a los ciuda-
danos para insertarse en los debates
pUblicos: la pertenencia a asociaciones
suele ser un factor relevante en la expli-
cacion de la insercién de los ciudadanos
en los asuntos publicos, asi como de su
comportamiento. Una segunda estruc-
tura de oportunidades es la representa-
da por las politicas pablicas, entendidas
COMO procesos que pone en marcha el
Estado para favorecer la igualdad de
oportunidades. En el caso que nos ocu-
pa, la presencia o no de OMIC (oficinas
municipales de informacién al consumi-
dor), como instrumento de la politica
pUblica en relacién al consumo para pro-
curar la difusion de informacion y canali-
zacion de demandas (protestas, denun-
cias, etc.), puede actuar como un ele-
mento que introduce diferencias en la
estructura de oportunidades que pose-
en los sujetos, ya sea para tener infor-
macion sobre consumo, ya sea para rea-
lizar comportamientos de caracter con-
sumerista.

En suma, los enfoques socioestructu-
ral, culturalista y situacional, asi como
las relaciones existentes entre ellos,
pueden dar cuenta de los rasgos que de-
limitan las diferencias entre centro y pe-
riferia sociales, y con ello del perfil so-
cial del consumerismo en una determi-
nada sociedad, de tal modo que cabe
plantear la siguiente tesis explicativa:

El perfil social del consumerismo, y
por tanto su presencia y extension, ven-
dra determinado por la posicién social y
las orientaciones normativas de los ciu-
dadanos y por la estructura de oportuni-
dades en que desarrollan sus acciones.

Mas concretamente, el consumerismo
sera mayor en el centro que en la perife-
ria social; es decir, mayor entre los que
poseen mas nivel de estudios, son mas
jovenes, son varones, estan ocupados,
se identifican con valores posmaterialis-
tas, son politicamente de izquierda, vi-
ven en zonas urbanas, estan insertos en
la red asociativa y residen en municipios
donde existe una OMIC. &
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NOTAS

(1) Este articulo se basa en la investigacion
realizada en el [ESA-CSIC sobre “Consumeris-
mo y movimiento de los consumidores en An-
dalucia”. Una version amplia con los resulta-
dos del mencionado estudio se publico en la
Revista Espafiola de Investigaciones Sociolo-
gicasen el afio 2003.

(2) El término consumerismo es un neologis-
mo derivado de la palabra inglesa consume-
rism. En este articulo se parte de una defini-
cién minima de dicho concepto, en la que
quedan recogidos sus aspectos esenciales,
con independencia de las formas particulares
que pueda presentar en cada caso empirico
concreto.

(3) La hipdtesis del cambio cultural no indica
nada respecto al consumerismo, pero dada
nuestra conceptualizacion del fenémeno cabe
incluirlo entre los valores o tendencias pos-
materialistas.
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