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El ciudadano de finales del siglo XX
es un homo consummator. Es decir, su
papel como tal se adquiere, ante si mis-
Moy ante los otros, a través de un com-
plejo entramado de relaciones socia-
les, culturales y econdmicas cuya maxi-
ma expresion es el mercado. Es cierto.
Lo que el dgora representd en la Gre-
cia cldsica y la comunion religiosa y mis-
tica en la Edad Media cristiana, lo es el
mercado en la sociedad capitalista con-
temporanea (Alba Rico, 1995).Su prin-
cipio medular proclama una sociedad
libre; de libre iniciativa y de libre mer-
cado. En la que libre de trabus el indivi-
duo emerge como el Unico motar ca-
paz de transformar sus condiciones, sus
restricciones y sus limitaciones

(Quintanilla, 1998a).

Pero la sociedad del libre mercado
mds que libertad es mercado. Puesto
que las leyes y regularidades economi-
cas del segundo condicionan y deter-
minan una buena parte de la primera.
Lo que deberfa implicai; necesariamen-
te, ausencia de libertad mas, por con-
tra, su servidumbre -acomodacion, si se
prefiere- al mercado. Este es el paraje
en el que los seres humanos se reco-
nocen como ciudadanos libres. Es una
peculiaridad inherente a la sociedad
neoliberal en la que vivimos. Que se
reproduce no sdlo como liberal sino
también como sociedad. En €lla esta-
mos, en élla nos conducimos y en élla
intercambiarmos signos y simbolos ela-
borando categorfas de las relaciones
que establecemos con Nosotros mis-
mos y con los demds. Las regularida-
des, en definitiva, por las que se acep-
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tan o rechazan los procesos logicos y
simbdlicos de las necesidades, deseos,
desarrollos, incompatibilidades y ame-
nazas de la sociedad del mercado.

Y es que es muy cierto que la con-
ducta social se manifiesta hcy mayori-
tariamente a través de la compra, el
consumo y el uso de bienes y produc-
tos. Comer, ver la television, usar el te-
léfono, la ducha o la electricidad, la edu-
cacion,los medios de transporte o cual-
quier otro de los nurmerosos servicios
presentes son casi invariablemente ac-
tividades consuetudinarias.

Entre otras razones es por ello por lo
que en las dltimas décadas la psicologia
econdmica y del consumidor se ha con-
vertido en un prolijo campo de estu-
dio. Un terreno vigoroso y en constan-
te desarrollo. Constituyendo, ademas,
un fendmeno de gran relevancia vy sig-
nificacion. Puesto que la cantidad vy la
calidad del consumo es un indice reve-
lador de la disposicién de la economia
y del grado de bienestar de los ciuda-
danos.

No obstante, los consumidores no son
-no deberian ser- actores pasivos de este
escenario social. Bl crecimiento econd-
mico, los precios, las tasas de desem-
pleo o la inflacion son variables que
afectan considerablemente nuestra vida
cotidiana, nuestro comportamiento
social y economico; incluso nuestra sa-
lud. Sin embargo, todos aquellos indi-
ces e indicadores socioecondmicos
pueden verse afectados, a su vez, por
cambios en nuestras actitudes y creen-
cias, en nuestros habitos y costumbres

y, claro es, en nuestros comportamien-
tos como consumidores. Explicarlo exi-
ge un abordaje original. Tanto en cuan-
to a los presupuestos tedricos de par-
tida, necesariamente interdisciplinares,
como a la diversidad de procedimien-
tos y modelos de investigacion a em-
plear para su esclarecimiento.

Seguramente economia y psicologia
andan irremediablemente unidas. Los
factores macroecondmicos (los indica-
dores antes sefalados como la inflacion
o la tasa de crecimiento econdmico)
afectan la conducta de los ciudadanos
cuando se conducen como consumi-
dores, al mismo tiempo que tales con-
ductas pueden influir sobre los indices
econdmicos; incluso llegando a deter-
minarlos parcial o totalmente.

Existe, por otra parte, una gran ten-
dencia a confundir consumir con com-
prar. Sin embargo no toda compra im-
plica un consumo ni éste es siempre el
resultado de una transaccion econdmi-
ca. Ni desde luego todo lo que se com-
pra se consume. Tampoco es lo mismo
comprar un paquete de tabaco que
adquirir un servicio de seguro médico.
No se consume de igual manera un
producto de alta rotacion familiar (el
aceite de oliva, por ejemplo) o una pres-
tacién social a la que se tiene derecho
como resultado de las condiciones que
derivan de un Estado solidario. Cuan-
do acudimos a unos grandes almace-
nes o a los numerosos centros comer-
ciales nuestras conductas son algo mas
que el mero hecho de comprar; son
conductas sociales caracterizadoras de
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nuevos habitos y estilos de vida. Que a
su vez generan la aparicion de superfi-
cies comerciales mds ajustadas y acor-
des con aquéllos. Fuere como fuere
consumir y comprar son condiciones
inherentes a los seres humanos con-
tempordneos.

No deberia soslayarse la gran impor-
tancia que ello tiene para los ciudada-
nos. ks elemental e indispensable para
las empresas; todas las empresas: pu-
blicas o privadas. Consumidores y em-
presarios deberfan interesarse grande-
mente por la cuestion. Los primeros
por que en ello va una buena parte de
su calidad vida, su comportamiento mds
cotidiano y cada dfa, en mayor medida,
buena parte de su dignidad como per-
sonas y el reconocimiento de su papel
en una sociedad que se debate entre
la opulencia y la pobreza, el desarro-
llo y la miseria. Los segundos -empre-
sarios, departamentos de la Adminis-
tracion publica y organizaciones no lu-
crativas- porque aquellas organizacio-
nes que pretendan mantener su im-
pronta en el mercado necesitan cono-
cer los gustos, preferencias, motivacio-
nes, actitudes e intenciones de com-
pra de los consumidores a los que di-
rigen sus productos, servicios o ideas.

En la economia moderna, en aquellas
sociedades industrializadas y en las que
se consolida un cierto bienestar mate-
rial, el consumidor se ha convertido en
la pieza esencial del sistema economi-
co. Y no, precisamente, como conse-
cuencia de sus decisiones racionales,
facilmente explicables y predecibles,
sino por todo lo contrario: la dificultad
para predecir esta forma de conducta.
Que es, definitivamente, una conducta
econdmica.

Existen dos tradiciones en psicologia
econdmica. Dos lineas de pensamien-
to diferenciadas. Una poco conocida en
Espafia, la europea. La otra, mds dise-
minada e introducida, la americana. La
primera estd adquiriendo lentamente
relevancia. La segunda se encuentra
bien representada en manuales y arti-
culos especializados. Aquélla se intere-

sa por el estudio de la conducta eco-
némica, ésta por el estudio de la con-
ducta del consumidor. Una y otra se
complementan. Sin embargo, su difusion
estd propiciando un espacio conceptual
bastante confuso y un discurso excesi-
vamente disperso;tanto en cuanto a los
rotulos identificadores como en cuan-
to a la actitud de psicdlogos y econo-
mistas (Quintanilla, 1998c). Unos y otros
no acaban de comprender cudl es el
abordaje apropiado para estudiar es-
tos aspectos y manifestaciones de la
conducta social. Es decir; las particulari-
dades de la conducta social cuanda se
relaciona con las conductas de los se-
res humanos en sus relaciones econo-
micas (Quintanilla, 1998b).

Por otra parte resulta cuanto menos
sorprendente que la psicologia econd-
mica represente hoy un nuevo campo
de especializacion profesional. Escribo
nuevo en su sentido mds literal: lo que
se ve 0 se oye por primera vez. £s cho-
cante y también paraddjico.

Las aproximaciones entre la psicolo-
gla y la economia -desde la una hacia la
otra e inversamente- vienen producién-
dose desde finales del siglo diez y nue-
ve. Problemas relacionados con la co-
municacién comercial, la investigacion
de motivaciones, el valor subjetivo de
los bienes y otros muchos aspectos de
las conductas econdmicas han atraido
el interés tanto de economistas como
de psicdlogos.

La referencia norteamericana mas fre-
cuente sitla la aparicion de esta espe-
cialidad en los primeros anos del siglo
veinte. Sin embargo la presencia de la
psicologia econdmica se hace patente
algo antes si se considera el contexto
europeo. Ambos espacios académicos
han seguido evoluciones diferentes. En
Norteamérica el foco de desarrollo ha
derivado partiendo del rétulo general
de conducta del consumidor: consumer
behavior.En tanto que en Europa, si bien,
influida en gran medida por lo anterior,
se ha mantenido la tradicién que se ini-
cia tras la publicacién en 1881 de un
articulo de Gabriel Tarde, publicado en
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la Revue pshilosophique en el que se
trataban las relaciones entre la psico-
logia 'y la economia politica (ver Albou,
1984).

No conviene generar un falso con-
flicto con la antigliedad de las fechas y
la mayor o menor importancia de los
pensadores europeos frente a los es-
tadounidenses. Lo que ocurre es que
estos Ultimos sf se la otorgan y algunas
precisiones al respecto pueden ser dig-
nas de mencion. En todo caso, la cues-
tidn a destacar aquf es que en aque-
llos afos ya existia un interés bastante
generalizado por explicar el compor-
tamiento econdmico haciendo uso de
supuestos, teorias y modelos de ori-
gen psicoldgico. Que por las razones
que se van exponiendo siguieron sen-
deros diferentes en Europa y América.
Y que, en Espafia, la influencia norte-
americana ha sido y sigue siendo no-
table;aunque, sin embargo, desde hace
algunos afios comienza también a di-
fundirse la tradicion europea.

Tengo para mi que hoy ya se puede
afirmar que existe una actividad pro-
fesional e investigadora de psicologia
econdmica en Espana (ver Quintanilla,
1998¢). Puede que sea pequefia en lo
que al dmbito académico se refiere
pero se encuentra en progresivo de-
sarrollo en su aspecto mds profesio-
nal. Hay algunos grupos de investiga-
cion y hay bastantes psicélogos cuyas
actividades se relacionan estrecha y casi
exclusivamente con la psicologfa eco-
némica. Ambas perspectivas tedricas -
la americana y la europea- conocidas
en mayor o menor medida segun los
distintos grupos de investigacion y tra-
bajo, a su vez mds o menos influidos
por aquéllas, han generado y estdn
generando cierto batiburrillo concep-
tual y terminoldgico. A lo que se su-
man, anadiendo algo mds de confusion,
nuestras circunstancias historicas, pro-
fesionales y académicas.

Entre mis libros mas apreciados se
encuentra la edicion de Daniel Jorro
de 1914 (Biblioteca cientifico-flloséfi-
ca) del libro de Hugo Munstenberg Psi-
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cologia de la actividad Industrial. Ensayo
de Psicologia Experimental Aplicada. En
su pdgina 233 aparece un apartado con
el titulo Experimentos sobre la influen-
cia de los anuncios. Es muy probable que
se trate del primer texto en castellano
en el que se da cuenta y razén de las
aportaciones que la psicologia puede
hacer a la publicidad v, siguiendo al au-
tor, a la mejora de la actividad indus-
trial. Se trata de una traduccién lo que
hace suponer que por aquellos afos
ya existian lectores esparicles interesa-
dos en el tema. Unos afos mds tarde
en 1918 A. Roch editd Psicologia del
Comerciante. El arte de vender. de O.
Swett Marden. No nos constan otras
referencias asf que a tenor de estas tra-
ducciones cabe decir que la relacion
entre la economia (la publicidad y los
negocios) se habrfa conocido inicial-
mente a partir de la aplicacion de ésta
sobre aquélla (Sierra, 1998)

Unos afios mds tarde en 1928 Don
Rafael Bori director del curso de Publi-
cidad y Organizacién celebrado en la
Casa Lonja del Mar de Barcelona escri-
be en el Pdrtico (el prélogo o presenta-
cién) de introduccion a la publicacion
del curso:'La evolucion sufrida por el
comercio que exige empresas de con-
siderable magnitud, ha hecho que el
radio de accion de éstas, se extendiese
de tal manera que obligase a adoptar
métodos de venta y organizacion de
fuerza suficiente para abarcar conside-
rables masas de consumidores” (pag. 7).
Esto se escribe en la Espafia de 1928
aungue igualmente valioso hubiera re-
sultado cincuenta anos después. Es de-
cir, en los anos veinte existe interés por
el tema y de ahf las traducciones ante-
riores. Acontecimientos posteriores
redujeron el incipiente empuje que la
lectura de este documento pone al
descubierto.

En el curso se trataron cuestiones re-
lacionadas con |t historia de la publici-
dad. Muy en particular la de Espafia en
un espléndido escrito de Juan Aubeyzdn
que da cuenta de Cicerdn, los Juegos
Olimpicos, el Orfed Catald y las md-
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quinas de coser Escuder para “quien
quiera proteger la produccidn nacio-
nal.”.También se escribe sobre el anun-
cio en prensa, la publicidad exterior, la
prensa privada, la publicidad directa, la
organizacion comercial y la organizacion
contable. En 1928 ya se escribe, ade-
mads, sobre la dimensidn cientffica de la
publicidad y sobre el arte v la publici-
dad.

Pero, sobre todo, destaca el documen-
to de José Gardd que aparece como
apéndice transcripcion de la conferen-
cia inicial del curso que se impartié en
1922 en el Fomento del Trabajo Na-
cional "para dar fe de vida... . de la Aso-
ciacion Espanola de Técnicos de Publi-
cidad" (pag. 239), con el titulo Fundc-
mentos psicoldgicos de la publicidad .

Nuestra Guerra Civil corté el paso a
un progreso que en lo que a la psicolo-
gia se refiere prometia un futuro alen-
tador que tuvo que esperar (Carpinte-
ro, 1994). Las condiciones politicas de
la Espana de postguerra colapsaron
cualquier posibilidad para la psicologia
que no fuera de impronta fuertemen-
te catdlica y conservadora; ajena a todo
lo que acontecia en el exterior.En 1953
se firma un trascendental tratado con
Estados Unidos de Norteamérica y dos
anos mds tarde Espana se convierte en
pais miembro de la Organizacion de
Naciones Unidas. Entre la década de
los cincuenta y los setenta se produce
de manera lenta, gradual y de modo
muy limitado cierto cambio y evolucion.
Llegan los primeros turistas y en los
anos sesenta tiene lugar un prominen-
te desarrollo industrial. Ocurrid sin que
las condiciones ideoldgicas cambiaran
aunque el pais fue modernizéndose v
abriéndose al mundo.

El periodo de tiempo que abarca las
décadas de los sesenta y los setenta se
alimenta, en gran medida, de traduccio-
nes. En los afos sesenta aparecen pu-
blicadas las obras de Katona sobre la
conducta economica traducidas del ale-
man Andlisis econdmico del comporta-
miento economico (1965, original de
1960) y La sociedad de consumo de

iones conceptuales.

masas (1968, original de 1962). En la
coleccion dirigida por Miguel Siguan La
empresa y el hombre editada por Rialp
aparecen las traducciones de Riccardo
Riccardi Los supermercades (1964), de
Miiton Mandell Seleccién de vendedores
(1965), de Helimuth Benesch Psicolo-
gia de la actividad comercial (1965), de
Ludwing von Holzschuher Psicologia de
la publicidad (1966) y de C.R.Hass Teo-
ria, Técnica y Prdctica de la Publicidad
(1971). Otros ejemplos destacables en
los setenta son la edicion del libro de
J.5.Duesenberry La renta , el ahorro y la
teoria del comportamiento de los con-
sumidores (1972, criginal de 1949) v el
de H.F). Kropff Investigacién de motiva-
ciones (1971, original de 1960).

Un texto de especial importancia es
la traduccién del libro de Strumpel,
Morgan y Zhan La conducta humana en
las relaciones econémicas publicado en
1979 por la Editorial Trillas. En &l escri-
ben los autores mds reconocidos de la
psicologia econdmica comenzando por
el propio George Katona del que se
incluyen con el titulo Reminiscencias al-
gunos parrafos del discurso pronuncia-
do por este autor en una ceremonia
celebrada con motivo de su retiro de
las actividades académicas. Son veinti-
cinco ensayos (de autores tales como
Likert, Katz, Olander, Nicosia, Satton y
otros mds) que testimenian la influen-
cia de la obra de Katona y que al mis-
mo tiempo constituyen una revision del
estado en el que e encontraba en 1972
(afio de la edicion original) el estudio
de la conducta econdmica.

En 1978 se constituye la Facultad de
Psicologia en la Universidad Complu-
tense de Madrid a lo que sigue un pro-
ceso de institucionalizacion universita-
ria por toda Espafia. Como resultado
ya en la década de los ochenta comien-
zan a aparecer publicaciones y trabajos
escritos por autores espanoles sobre
conducta del consumidor, publicidad,
investigacion de mercados y psicologia
econdmica.

Es muy posible que el primero de
entre ellos, en el que se presenta y des-
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cribe conceptual y sistemdticamente el
campo con la evidente intencionalidad
de su difusién en Espang, sea el realiza-
do por Forteza en 1985 con el titulo
de Psicologla comercial: dreas y proble-

nas en la revista de Estudios sobre con-
sumo. En este mismo ndmero (el nu-
mero cinco de la mencionada revista)
aparecen ademds dos traducciones de
Kassarjian (un autor bien conocido de
la especialidad) y de Pinson, Malmotra
y Jain, autores franceses que tratan la
cuestion de los estilos cognitivos y su
influencia sobre la conducta del consu-
midor. Ademds se acompafa un traba-
jo bibliométrico de Ferndndez Garrido
y Pilar Sdnchez en el que se da cuenta
de las principales fuentes de informa-
cién, libros en castellano y bibliografia
extranjera y otros sobre las relaciones
entre la psicologia y el consumo (Julio
Ferndndez), consumo, publicidad y de-
fensas (Fernando Cembranos) vy la edu-
cacion de los nifios ante el consumo
(Pablo del Rio).

La creacidn de la Revista de Psicologia
del Trabgjo y de las Organizaciones , en
el mismo ano, abre el camino para la
publicacién de trabajos relacionados
con el marketing y la conducta del con-
sumidor. Es decir, promueve una via ins-
titucional sustancialmente psicoldgica
(piénsese que la revista en cuestion vie-
ne publicada por el Colegio Oficial de
Psicélogos ). Ademds la mayor parte de
los Congresos (esencialmente los del
COR los de psicologia del trabajo y de
las organizaciones y los de psicologia
social) contemplan, cuanto menos, una
linea temdtica de psicologia, marketing
y consumo.

Dos afos antes, en 1983, Javier Alon-
so Rivas, profesor de la Facultad de Eco-
némicas de la Universidad Auténoma
de Madrid habia publicado un libro de
titulo Conducta del consumidor. Una
aproximacion tedrica con estudios empi-
ricos. Al que sigue en 1989 el que ten-
go publicado con el titulo  Psicologia y
Marketing. Por otra parte la Sociedad
Valenciana de Psicologia Social, constitui-
daen 1988 edita desde 1991 la Revista

de Psicologia Social y Aplicada. En ella se
contempla un drea de Psicologia del
marketing y el consumidor , (en proceso
de transformar su denominacién por
la de Psicologia econdrica y del Consu-
midor ) en la que en ya van aparecien-
do trabajos claramente inspirados en
las conceptualizaciones y temadticas in-
herentes al campo. La década de los
ahos noventa representa la consolida-
cién del campo en Espafia. Es el mo-
mento en proliferan las publicaciones
de autores espafioles (ver Mugica y Ruiz
Maya, 1997; Ledn y Olédbarri, 1996;Alo-
nso Rivas, 1997; Quintanilla, 1997).

Lo expuesto ha llevado a la consoli-
dacién académica de esta disciplina.
Conviene advertir, no obstante, que mi
principal pretension ha sido dejar cons-
tancia de algunos datos, hechos y acon-
tecimientos que prueban, entre otras
cosas, que la psicologia econémica y del
consumidor no es una especialidad re-
ciente en nuestra profesion. Dotando
de mayor rigor a esta aseveracion cuan-
to menos podemos afirmar que el in-
terés por esta temdtica ha atraido la
atencién de investigadores espafoles
desde la década de los afos veinte. Una
precision final: no he tratado de relatar
una historia. Puede que haya olvidado
© soslayado algunos otros detalles y
pormenores que podrian haberse in-
cluido y que, si fuera el caso, desde es-
tas pdginas se invita a su divulgacion para
rectificar y mejorar lo expuesto.
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