na de las principales

preocupaciones de las

companias que desarro-
llan actividades de comerciali-
zacién de productos de consu-
mo es la de ser aceptados y
respetados por la sociedad en
la que desarrollan su actividad,
la confianza de los consumido-
res en dichas companfias es
fundamental para la actividad
de comercializacién de produc-

REFLEXIONES

SOCIEDAD
DE CONSUMO
Y MARKETING

LADISLAO GONZALEZ

produccion de alimentos, y ex-
plotacién de recursos continta
sin modificaciones, los limites
del crecimiento de nuestro pla-
neta se alcanzaran en algun
momento dentro de los proxi-
mos cien afos. El resultado
mas probable sera una declina-
Cion subita e incontrolable tanto
de la poblacion como de la ca-
pacidad industrial.

- Es posible alterar estas ten-

tos y servicios en un mercado
cada dia mas competitivo. Los
consumidores, que son el mayor
y mas preciado capital de di-
chas compafias, necesitan te-
ner depositada su confianza en
las empresas que les proveen
de los productos que satisfacen
sus necesidades.

Conocer cuales son las preo-
cupaciones sociales de los con-
sumidores y l0s conceptos que
tienen en cuenta para valorar di-
chas compaifas se ha converti-
do en objeto de estudio para in-
tentar obtener de su conoci-
miento ventajas competitivas
frente al resto de las concurren-
cias en un mercado cada dia
mas competitivo.

Analizar los problemas de la
sociedad de consumo actual y
tratar de relacionarlos con los
objetivos de comercializacion

dencias de crecimiento y esta-
blecer unas condiciones de es-
tabilidad econ6mica y ecolégi-
ca capaces de ser sostenidas
en el futuro. El estado de equili-
brio global puede ser disefiado
de tal forma que las necesida-
des materiales basicas de cada
persona sobre la tierra sean sa-
tisfechas y que cada persona
tenga la igualdad de oportuni-
dades para realizar su potencial
humano individual.

— Si la poblacién del mundo
decidiera encaminarse en este
segundo sentido, cuanto antes
inicie esfuerzos para lograrlo,
mayores serdn sus posibilida-
des de éxito”.

Comenzar situando la posi-
cién cientifica sobre el proble-
ma de fondo de esta investiga-
cion es importante para cono-
cer de donde se parte y sobre

de las companias que concu-

rren en los mercados es un ejer-

cicio complejo e interesante; veamos como se incardi-
nan ambos conceptos.

Meadows, Dennis y Donnela, (1972; 40-41), publica-
ron un informe con “objeto de definir los limites y los
obstaculos fisicos del planeta a la multiplicacion de la
humanidad y de la actividad humana”. Su publicacion
fue muy controvertida y ha sido objeto de innumera-
bles debates, pero sus conclusiones fueron tan preo-
cupantes que se han convertido en la base para pos-
teriores estudios sobre las posibilidades de supervi-
vencia del planeta tierra, y sobre las consecuencias
que la actividad humana tiene sobre la naturaleza:

- “Si las actuales tendencias de crecimiento en la
poblacién mundial, industrializacién, contaminacion,

todo relacionar las conclusiones

del estudio con la época del
tiempo, 1970-1972, en que fueron estudiadas. En esta
época del desarrollo econémico mundial el concepto
de consumo tal como lo entendemos en la actualidad,
si bien ya se hablfa instalado en la sociedad llamada
desarrollada, no tenia las connotaciones sociales ni los
altos indices de crecimiento de la actualidad.

En base a la modelizacién aportada por Forrester,
Jay, W. (1971), con la que “analizaban cinco tenden-
cias de interés global: la acelerada industrializacion, el
rapido crecimiento demografico, la extendida desnutri-
cion, el agotamiento de los recursos no renovables y el
deterioro medio ambiental”, Meadows, D. y D. (1972;
37), marcaban un plazo para el colapso del sistema
econémico actual de cien anos.
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Muchas han sido las criticas hacia estas conclusio-
nes, y también muchos han sido los trabajos que las
apoyaban. Han pasado tan solo veinte afios desde
aquellas previsiones y los mismos autores han elabo-
rado otro informe, poniendo al dia aquellas previsiones
y comparandolas con las que se habian calculado ini-
cialmente, Meadows, D. y D. (1991; 20), las han revisa-
do en los siguientes términos:

“a) La utilizacién humana de muchos recursos esen-
ciales y la generacién de muchos tipos de contami-
nantes han sobrepasado ya las tasas que son fisica-
mente sostenibles. Sin reducciones significativas en
los flujos de materiales y energia, habra en las déca-
das venideras una incontrolada disminucion per capita
de la produccién de alimentos,
el uso energético y la produc-

(1), ha aflorado como una de las preocupaciones mas
importantes de la sociedad.

Es irbnico que una de las mayores consecuencias
del continuo crecimiento generado a partir de la Se-
gunda Guerra Mundial, haya sido el constante y cre-
ciente deterioro del medio ambiente. Johnson, W.A.
(1971). "Este desarrollo econémico ha dado lugar a
una industria capaz de fabricar productos en serie,
gue sobrepasaban las necesidades y demandas so-
ciales y por lo tanto se vio obligada a estimular y fo-
mentar en los ciudadanos la demanda de productos
para asegurar su propia expansion y hasta su propia
supervivencia; de este modo aseguraba las ganancias
de capital”. Veblen y Globlot (2)

Se producen fendmenos tan
importantes como los de migra-

cién industrial.

b) Esta disminucién no es ine-
vitable. Para evitarla son nece-
sarios dos cambios. El primero
es una revision global de las po-
liticas y practicas que perpetu-
an el crecimiento del consumo
material y de ia poblacién. El se-
gundo es un incremento rapido
y drastico de la eficiencia con la
cual se utilizan los materiales y
las energias.

c) Una sociedad sostenible es
aun técnica y econdmicamente
posible, podria ser mucho més
deseable que una sociedad que
intenta resolver sus problemas
por la constante expansion. La
transicion hacia una sociedad
sostenible requiere un cuidado-
so equilibrio entre objetivos a
largo y a corto plazo, y un énfa-
sis mayor en la suficiencia, equi-
dad y calidad de vida, que en la

cion hacia las ciudades, con el
cambio social que este distinto
asentamiento humano y desa-
rraigo cultural trae consigo.

“Ya durante la primera mitad
del siglo, primero en Estados
Unidos y un poco después en
Europa, se pueden efectuar las
siguientes constataciones: se
mejoran las condiciones de vi-
da, tanto desde el punto de vis-
ta sanitario como material; se
generaliza la existencia de un
periodo de educacién obligato-
ria para todos los ciudadanos;
aumenta el tiempo de ocio
mientras, paulatinamente, dismi-
nuye el tiempo de trabajo sema-
nal y, en general, [0S nuevos
medios econdmicos puestos al
alcance del individuo generan
en éste mayor conciencia de
autonomia individual y mayor li-
bertad de movimientos que en

cantidad de la produccién. Exi-
ge mas que la productividad y méas que la tecnologia;
requiere también madurez, compasion y sabiduria”.

EL CONCEPTO DE ECOLOGIA

Sin duda, hoy estas previsiones no generan las mis-
mas criticas y el mismo escepticismo que generaron
las anteriores, porque han sucedido suficientes he-
chos como para que la sociedad en su conjunto se ha-
ya sensibilizado hacia problemas que hace dos déca-
das eran absolutamente obviados, el concepto de
ecologia, como ciencia que tiene en cuenta el medio
ambiente en su globalidad, es decir, una ciencia del
sistema planetario incluyendo y permitiendo la vida, y
gue debe ser interdisciplinaria, Boktin, D. (1992; 21)

épocas histéricas anteriores.
Estas son, sin duda, las condiciones para el asenta-
miento de la sociedad de consumo y para que pueda
dar comienzo la seduccion de la opulencia”. Pérez
Tornero, J.M. (1992;25) (3).

Los productos amplian su campo de utilizacion pa-
sando de ser meros instrumentos para satisfacer las
necesidades basicas a representar un cierto estilo de
vida. Veblen, T. (1899:;80-84) indicaba que ciertas for-
mas de consumo que no satisfacen las necesidades
basicas se convierten en signo de poder, de domina-
cion o de superioridad social. El intento de elevar y
perpetuar este movimiento desemboca en una socie-
dad basada en el consumo masivo como medio de ex-
presion de la riqueza y el poder.

En el proceso evolutivo industrial los individuos se

[
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ven alejados de la toma de decisiones de la produc-
cion; con la consiguiente alienacion, los individuos diri-
gen sus energias sociales hacia el consumo como un
ambito de aspiraciones personales. Qualter, M.
(1991;22) (4).

"Hoy en dia hay alrededor nuestro y en fantastico
grado, una manifiesta evidencia del consumo y de la
abundancia, formada por la multiplicacion de los obje-
tos, de los servicios y de los bienes materiales (..) Vivi-
mos en el tiempo de los objetos: quiero decir que vivi-
mos a su ritmo y segun su continua sucesion. Hoy so-
mos nosotros 1os que tos vemos nacer, desarrollarse y
morir, en tanto que, en todas las civilizaciones anterio-
res eran los objetos, instrumentos 0 monumentos pe-
rennes, 10s que sobrevivian a las
generaciones de los hombres”.

nar en Estados Unidos unos 55.000 millones de latas,
26.000 millones de botellas y envases, 65.000 miliones
de tapas de botellas metdlicas y de plastico, y otros
materiales de envase y embalaje por valor de mas de
500 millones de délares (de 1970). Siete millones de
automaviles son convertidos en chatarra cada afio, y
se recogen cerca de 200 millones de toneladas de
desperdicios s6lidos urbanos y escombros. (..). Se es-
ta llegando al reconocimiento universal de que los ac-
tuales métodos de tratamiento del problema de los re-
siduos solidos son totalmente ineficaces”. Como medi-
da alternativa el reciclado plantea: “Deberian aprobar-
se leyes que impusieran fuertes impuestos a cualquier
producto destinado a ser eliminado y no devuelto o re-

ciclado, (..), seria preciso hacer

abonar elevados depésitos por

Braudillard, J. (1970; 73).

Para confirmar este concepto,
solo hace faita reflexionar sobre
la utilizacién y situacioén en el
sentimiento de los seres huma-
nos, de un util que podriamos
afirmar que ha cambiado por
completo la forma de vida de la
humanidad, nos referimos al ins-
trumento “medio de transporte”.

El concepto de utilidad de por
vida y para sus sucesores gue
tenia el Gtil *carro”, comparando-
lo con el concepto, casi de usar
y tirar, que tiene en la sociedad
desarrollada actual el util “co-

che”.

EL MITO DEL BIENESTAR.
CONSUMO DE USAR Y TIRAR

La sociedad de consumo ele-
va a categoria de mito la realiza-
cién del bienestar personal y

lata de cerveza o botella de re-
fresco para estimular la devolu-
cion de tales recipientes, y ha-
bria que estimular los progra-
mas de reciclado que ya estan
en marcha”.

El otro factor es de orden co-
mercial pues el producto de un
solo uso aporta ventajas en las
diversas técnicas utilizadas en
los procesos de comercializa-
cién; ventajas que van desde
los distintos estimulos que el
consumidor puede recibir de
los medios de comunicacion, y
gue refuerzan el espiritu consu-
mista, hasta los de orden eco-
némico, que se aprovechan en
la distribucién que se ha visto
favorecida en su logistica al evi-
tar el coste que ese proceso de
retorno conlleva.

Asi se evitd el proceso de es-
trangulamiento a nivel de distri-

material; si a esto afladimos los

cambios radicales generados en

la tecnologia de la produccion desde la Segunda Gue-
rra Mundial, gue han permitido el desarrollo de produc-
tos mas baratos, mas faciles de obtener y con disefios
mas atractivos, estamos ante los productos de un solo
uso como medio de expresiéon de ese caracter consu-
mista.

Los bienes reutilizables han sido sustituidos por bie-
nes desechables, estos cambios han convertido a fa-
bricas, vehiculos y tiendas en semilleros de contamina-
cién. Commoner, B. (1990; 57) (5).

Ya Ehrlich, P. y A. (1970; 166-167) (6), llamaba la
atencion sobre el problema de la acumulacion de des-
perdicios sélidos debidos a la instauracion del sistema
de bienes de un solo uso. "Cada afio es preciso elimi-

bucién: El alejamiento produc-

tor-consumidor debido a la glo-
balizacién de los mercados, asi como el alargamiento
de los circuitos de distribucién. Otro factor que coad-
yuva a la aparicién de los productos de un solo uso
son las nuevas formas de distribucién que aparecen, y
gue sin duda se han ido desarrollando a escala global:
autoservicio, grandes almacenes, etcétera, Lambin y
Peeters (1977,30).

La creciente complejidad de los sistemas de distri-
bucién genera incrementos de costes y sobre todo
complejidad en los circuitos de comercializacion, com-
plejidades y costes que el sistema de un solo uso evi-
ta. Estas ventajas, sin duda capitalizadas por las em-
presas ofertantes de los productos, han sido valoradas
positivamente por el consumidor que ha adoptado fa-
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vorablemente el producto de un solo uso, como expo-
nente del grado de riqueza y de poder social que el
sistema ha ido generando y valorando.

El nuevo sistema tiene como consecuencia no dese-
ada, la generaciéon de una gran cantidad de residuos
soélidos urbanos producidos fundamentalmente por la
alta tasa de utilizacién de envase y embalaje por uni-
dad de producto consumido.

No obstante son grandes los esfuerzos que se van
realizando para rebajar esta tasa de utilizacion de en-
vase por unidad de producto contenido. Asi en la in-
dustria de envases de bebidas gaseosas, se ha desa-
rrollado un estudio para comparar los diferentes im-
pactos medio-ambientales de los materiales que con-
tienen dichas bebidas (7). En el
mercado de Estados Unidos pa-

emitir montanas de desperdicios sdlidos. La fabrica-
cion y uso de estos productos contamina el agua y el
aire. Los esfuerzos promocionales del marketing han
dado origen a una sociedad que todo lo desecha y ha
favorecido la aparicién de una conducta tendente a la
obtencion de productos sin depoésito y no retornables”.
De esta forma han quedado obsoletas actividades
con cierta importancia en los procesos de comerciali-
zacion, tales como la consigna, sefal y devolucién, in-
herentes a los conceptos de distribucion, envase y em-
balaje. que habian venido siendo una forma natural de
reutilizacion y reciclado en épocas de baja capacidad
productiva y con escasez de medios de produccion.
En cualquier caso, “el marketing por si solo no es el
responsable de la contamina-
cién, la tecnologia de los pro-

ra voliumenes equivalentes de li-
quido suministrados y a las ac-
tuales tasas de reciclado las bo-
tellas de PET, son un 25% mas
eficientes que las de vidrio, y un
65% mas que los botes de alu-
minio, 0 que destaca el gran
esfuerzo que la industria esté
realizando para rebajar las ta-
sas de utilizacibn de materiales
en envases.

RECURSOS LIMITADOS

Esta situacion, unida a un sis-
tema econémico basado en el
continuo crecimiento, ha dado
lugar a graves problemas de
consumo de recursos naturales
y de contaminacion. “La mayo-
ria de la gente tiene la impresion
de que tal flujo de materiales no
es posible ni necesario. No es
posible a causa de los limites

ductos es la responsable de la
contaminacion del aire, del
agua, en definitiva del medio
ambiente. La conducta del con-
sumidor agrava mas el proble-
ma". Stanton, W. y Futrell, C.
(1989; 671).

El marketing es resultado de
la actividad humana y esta in-
merso en el mismo sistema glo-
bal en el que el hombre desarro-
lla su actividad, el marketing es-
ta realizando la mision que de €l
se espera en el contexto indica-
do. Por tanto, puede ser respon-
sable de la contaminacion en la
medida en que la actividad hu-
mana lo es, y en la medida en
que responde a una determina-
da escala de valores de la so-
ciedad. Si la sociedad no acep-
ta el sistema que el marketing
desarrolla, o esta actividad cam-
bia los parametros por los que

de los recursos naturales y de la

capacidad de sus sumideros de

asimilar la ingente cantidad de residuos y porque, en
todo el trayecto entre la fuente y los sumideros el pro-
cesamiento, fabricacién, manipulacion y uso de los
materiales deja un sendero de contaminaciéon. No es
necesario porgue los insumos globales por persona en
las naciones ricas de final del siglo XX, como sus ali-
mentos, su agua, madera e insumos energeticos, estan
incursos en el desperdicio y el exceso. Una buena vida
podria ser soportada con mucha menos destruccion
del planeta” Meadow, Dy D. (1992; 113).

El marketing, segun Stanton, W. (1989; 670), “puede
contribuir a agravar el problema de la contaminacion,;
al estimular la demanda de productos y satisfacer las
necesidades de los consumidores, ha contribuido a

se rige, o las actividades que re-
presenta seran expulsadas o
apartadas de los habitos de la sociedad.

No obstante, la critica social al marketing, sobre todo
la que afecta a la sociedad en su conjunto, genera un
conjunto de actitudes que coinciden, segun Kotler, P.
(1989;674-679), en el "ambientalismo, como movimien-
to organizado de ciudadanos y gobiernos que se pro-
ponen proteger y mejorar el medio ambiente del ser
humano, (...) la meta del marketing deberia ser la de
maximizar la calidad de vida. Y la calidad de vida sig-
nifica no solo la cantidad y la calidad de los bienes y
servicios de consumo, sino también la calidad del am-
biente”.

Este planteamiento choca contra concepciones de la
economia de empresa como las predicadas por Fried-

(04
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man, M. (1970), sobre que la responsabilidad social de
la empresa es la de aumentar sus beneficios. “Aun
cuando los costes externos del crecimiento planteen
claras amenazas a la calidad de la vida”, Leontieff, V.
(1970) (8).

Vemos pues que no se puede hablar de un solo fin
de la organizacioén, si consideramos el marketing desa-
rrollado en instituciones lucrativas como actividad de la
empresa que permite a obtencion de los inputs econo-
mMicos necesarios para conseguir la rentabilidad sobre
el capital invertido, podriamos hablar de un solo objeti-
vo de dicha actividad, la obtencién de un beneficio
econémico; si tenemos en cuenta el concepto de res-
ponsabilidad social desde un punto de vista mas am-
plio que el propugnado por Friedman, M., es decir, in-
cluido el concepto de bienestar social defendido por
Kotler, P., la responsabilidad de la actividad de marke-
ting se debe ampliar para incluir el concepto de inten-
tar “conseguir el beneficio a largo plazo para la socie-
dad”, no solo el de la empresa que desarrolla la activi-
dad de comercializacion, sino el de la sociedad en su
conjunto; esto es relativamente facil de aceptar, pero
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