UNIVERSIDAD COMPLUTENSE DE MADRID
FACULTAD DE DERECHO

TESIS DOCTORAL

Las bases sociales del consumo y del ahorro en Espafia

MEMORIA PARA OPTAR AL GRADO DE DOCTOR
PRESENTADA POR

Francisco Andrés Orizo

Madrid, 2015

© Francisco Andrés Orizo, 1975



LAS BASES
SOCIALES DEL CONSUMO
Y DEL AHORRO EN ESPANA

Tesis Doctoral de D. Francisco Andrés Orizo

Dirigida por el Dr. D. José Jiménez Blanco, Catedrdtico
de Sociologia de la Facultad de Ciencias Econémicas de
la Universidad Auténoma de Madrid.

Presentada en la Facultad de Derecho de la Universidad
Complutense de Madrid - 1975.




LAS BASES SOCIALES DEL CONSUMO Y DEL AHORRO EN ESPANA

INDTICE

Pagina
PRTIMERA PARTE
INTRODUCCION
Ciencia econdmica y sociologfa econbmica .. 1
El estudio del consumo sssseeecsseccensosnsce 6
El ambito de la presente investigacién ... 13
TEORTAS DEL COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR
Proceso de COMPI'a cscececsossecosscoccscccsace 17
Modelos del proceso de eleccibn del consumi
dor: el modelo econémico marshalliano eseeee 21
Los modelos procedentes de la psicologfa y
de la sociologia ©000000000000 0000000000000 31
Morfologia y dindmica del proceso de deci-
Si6n del consumidor 000000000000 ersev00es 0 38
Influencias S0Ciale€sS eseeesescocscoscscsscscne 57
SEGUNDA PARTE
LA INFLUENCIA DE LOS GRUPOS SOCIALES EN LOS =~
COMPORTAMIENTO ECONOMICOS Y DE CONSUMO: LOS
GRUPOS DE REFERENCIA A TRAVES DE LA "SELF=-
IMAGE" DE LOS INDIVIDUOS. LA FAMILIA., LA CLA-
SE SOCIAL.
LA IMAGEN DE SI MISMO
Concepto de autoimagen 08800009 000000 es000 e 64

La autoimagen de los profesionales espafioles:
concepto y observaciones metodolbgicas de -~
1la investigaciSn 60000 00s0s0es 0000t sess vl 68

cno/ooo



LA

LA

LA

ngina

Resultados I I I P I I PSP PN Y R X N
Tablas estadisticas de base seescecscssosi

PARTICIPACION FAMILiAR EN LAS DECISIONES

La estructura de roles en la familia eseees
Las Areas de decisidn como determinantes =
de la estructura de roles R xxx)
La influencia del status social eceesesccee
Los factores que influyen en la asignacién
conjunta de las decisiones seccseccssscses
Examen de un aspecto de las relaciones fi-
nancieras familiares R I Y
Tablas estadisticas de Dase sseessccsescns

INFLUENCIA DE LA CLASE SOCIAL

Indicadores de clase objetivos y subjeti~
VOS 000000 ¢0 000000000000 80000806000s080000800
La clase social y la distribucién de los
ingresos ©00000000000060002 06008000080 0000080 08¢0
Evolucién temporal en la posesidn de bie-
nes y ServicioS csecescvssceseccscvesescos
La influencia de 1la clase social en la po-
sesibn de activos patrimoniales y equipaw
miento del hogar e 0000000000800 0000000 000
La influencia de la clase social en el con

sumo de productos alimenticios y bebidas .

Tablas estadisticas de base voscsssvccsces

TERCERA PARTE

PLATAFORMA DEL CONSUMO

PROPOSITO

La otra cara del CcOnNsumoO sesseceosceccscsses
La explicacibn de los ingresos y el patri-

MONLO seevecsssvcccscssssnssscscsscscssssssss

87
115

137

142
146

149

154
163

183
194

209

228

248
264

301

305

oon/ooo



Pigina

LLOS INGRESOS
Ingresos reales e ingresos necesarios essees 315

o« Los ingresos de las familias espafio=-

1las eeeeccccescccscssssecovosbosconi 317
o« Los ingresos de los profesionales .. 326

Variaciones en los ingresos y expectativas.

para el futuro llieciiseececsscnseccisosoces 337
Las fuentes de los ingresos sseececcesscces 343
« Cémo obtiene sus ingresos la pobla-
cién general te0cseocsevess s 343
o Cbmo obtienen sus ingresos los profe
sionales ceevecesecsccesccnescsssvsse 352
« Las aspiraciones en cuanto a ingre-
SOS Necesarios seseeescscsccscsccsee 356
e La variacibn en los ingresos eeseses 360
Tablas estadisticas de base ceesesvececnces 363
EL AHORRO
Conoepci6n del ahorro secececsccccvaccccces 394
Comportamiento e imagen del ahorro en un -
grupo de alto status ocupacional .ssessvsee 397

e Administracién de 1la renta y ahorro, 397
e« Variaciones y expectativas de los in
ETreSOS seeccvessscsvsescssvncccocsssnossesns 406

TablaS estadisticas de base Secsccsccncevovee 410

EL PATRIMONIO

Del ahorro al patrimonio sesesessceccsccese 432
El patrimonio actual sseeesecscecccesvcoce 438
o« Estructura del patrimonio scecececes 438

o Evolucidn de la estructura patrimo-

nial e0sesgssreceserssssrscsrsaO e 441
e La acumulacibn patrimonial en el =

marco de las aspiraciones y expec~

tativas de ingresos ceesscccccssces 445

coe/oee



Pagina

E1l patrimonio futuro elesesesvevecissosboiee 450

« Tendencias en el empleo de las reser-

vas monetariasS ecessessscccecccssscsves 451
e« Cambios ideales en el patrimonio .see 453
e Variacibn en los ingresos y expectati
VAS ee¢ss0c00c00000c0000cs00000000s00000s0e 461
« Las aspiraciones de ingresos y el des
tino del dinero scsecevescscscccsccces 463
Tablas estadisticas de DaSe sececscssescncne 468
NOTAS sesecccscccccrcscssctcsssscoscsovrcscsccrsoscosos 517

ANEXO:

Muestras y cuestionarios de las encuestas uti
1izZzadas eceeecevsecsscoccsesscocscscsssssoncsse 530
Muestra y resultados de campo de la encuesta

de profesionales 1000 ceesescocsscsccesceses 532
Cuestionario de la encuesta de profesionales

d‘e 1969 0 08 060 0690 88 00 00 98 C0 8000 00 00000000 ase 542
Cuestionario de la encuesta Nacional de Cabe

zas de familia 1970-71 $0 0000 escesve0ssstcco e 561
Muestra de la encuesta a Amas de Casa de hoga

res con cuenta de Ahorro 1969 .ceccescccossse 578

Muestra de la encuesta Nacional Omnibus (in-
diVidUOS) de DATA 1972 00 60668000000 0600600000 0 580



INTRODUCC ION




CIENCIA ECONOMICA Y SOCIOLOGIA ECONOMICA

La tesis que presentamos en las p&ginas que siguen
pretende ser un estudio de sociologia del comportamiento ecoqg
mico, no una investigacién de teoria econdmica. Necesario es
dejar claro este propésito desde el principio para advertencia

de los lectores.

Traemos aqui esta cuestibdn general y previa con la
conviccibdn de que ambas disciplinas, ciencia econémica y socio
logfa econbmica, no han concluido todavia su proceso de dife-
renciacién. "Por ahora el campo de la sociologfa econémica es
tan vasto como mal delimitado; muchos sociblogos se mueven en
&1 a disgusto; muchos economistas lo miran con desconfianza,
cuando no lo ignoran"i( Es un campo que, por una parte, se crea
como consecuencia del esfuerzo de la propia clencia econémica
por completar y cerrar su propio sistema teérico, en su esfuer
z0 por explicar la clave de las acciones econémicas. Y que, por
otra parte, se crea también al acotarlo los sociblégos de nues
tro tiempo como un caso particular o una manifestacién del ca-
so m4s general de la conducta humanag( Lo que estd claro es que
la ciencia econémica opera con las variables endégenas al Sis-
tema econdmico y que la sociologifa econdmica lo hace con las
que podemos llamar exbgenas al mismo. B

Las primeras aportaciones al campo de la sociologia
econbmica surgieron de las reacciones y criticas que se levanw-
taron contra la economfa cldsica, que pusieron de relieve vaw
rias proposiciones importantes tales como las de que los suje
tos reales del proceso econémico no son los individuos sino

los grupos o las clases sociales y que la evolucidén del siste



ma econbmico no es autédnoma sino que estd vinculada a la orga-
nizacibén social de un pafs. La aportacién, luego, de Marx seria
fundamental al destacar el papel e influencia de las relaciones
sociales de produccién. Schmoller y Sombart llevaron a sus eXe
tremos el método histérico. Autores como Veblen, por otro lado,
han puesto de manifiesto el papel del ambiente socio-cultural
en la accibén econémica. En todos estos casos la explicacién eco

némica se confunde con la explicacibn sociolbégica e histérica.

Otra es la perspectiva que filtimamente concibe la so
ciologfa econbmica como una ciencia integradora y auxiliar,
cuyo papel es el de ayudar a cerrar el sistema explicativo de
la teoria econbmica, que se presenta ya completo. A la sociolo
gia, desde este punto de vista, le compete la tarea de recoger
informaciones sustantivas que proporcionen los valores de las
variables que componen el sistema determinado mateméticamente
de la teorfa econbémica. Su papel, pues, en esta concepcibn, es
instrumental. Vulgarizando, no es mds que el afladido de "1lo so
cial" a un cuerpo central econbmico, y esto tanto a nivel de
politica general como de los proyectos cotidianos de investiga

cibn.

Los sujetos de la accibdn econdmica se examinan, asi,
en el comportamiento que adoptan o bien por su configuracién
psicolégica, o bien como grupos sociales concretos o bien co-
mo incumbentes de roles, con el propésito de integrar directa
mente sus resultados dentro de los esquemas de la teoria eco-
némica. Dentro del primer caso es significativo, por ejemplo,
la utilizacién del principio de la imitacidn social, tan carac
ter{stico en un autor como Gabriel Tarde, en economistas como

Duesenberry y M. Friedman, Representativa del segundo caso es



la obra de los franceses Simiand, Halbwachs y Maunier. Un ejem
plo del filtimo caso lo constituye el del papel innovador asigna

do al empresario por Schumpeter.

Al lado de estas filtimas tendencias empiricas se en=
cuentran las concepciones analfiticas, que en opinién de Parsons
emergen en tres sociblogos clédsicos: Durkheim, Pareto y Weber,

a los que L. Gallino hace preceder del economista Carl Menger.
De acuerdo con esta concepcién una sola ciencia no puede llegar
nunca a estudiar en su totalidad un fenbmeno del obrar humano,
sino que ello sblo puede ser posible mediante las distintas
ciencias o disciplinas. "En el caso de la teorfa econdmica pura
~dice Gallino- sus conceptos y leyes describen el curso que se
guirfa un tipo dado de accién humana si se desarrollase en for
ma estrictamente racional, inmune de errores y de factores emo
tivos. Pero las irregularidades o excepciones en la regularidad
del fenbmeno, que aparecen desde el 4&ngulo de esta teoria par—
ticular, son susceptibles de explicacién en modo legal por otra
ciencia -en nuestro caso la sociologia-~, cuyo aparato explica-
tivo se adosa 2l de la economia para lograr abarcar el fendmeno

integralmente“g/

Un caso ejemplar a este respecto es, por su condiéién
de sociblogo y de economista, el de Pareto, con la definicibn
de sus acciones no 18gicas. Efectivamente, Pareto, incapaz de
alcanzar la "realidad experimental' en sus investigaciones de
economfa politica, recurre y llega a la sociologia, pero sin
establecer ninguna conexién coherente entre las dos, sino yen
do cada una por su lado. Su sociolégia se constituye, pues, en
respuesta a una' carencia de la economiai( El campo econémico

se delimita por referencia a la accibn 1l8gica; mientras que el



sociolbdgico, complementario del primero, lo hace por referencia
a otro tipo de accién, la accibdn no 18gica. La variable asocia-
da al primer tipo de accibn es la del interés; las asociadas a
la accién no 18gica son los "residuos" y las "derivaciones",

principalmente.

Y una tercera y filtima concepcién de la sociologia
econdmica es la que considera a la misma teorfa econémica como
un caso especial de la teorfa de la accibén social. Su exponente
m&s significativo lo encontramos en Talcott Parsons y Smelser,
como hemos dicho, En esta concepcibn, como es sabido, la accién
social se descompone en cuatro niveles o categorfas funcionales,
cada uno de los cuales da lugar a su correspondiente subsistema,

a saber: el de la "cultura", que produce los valores directores

de la accibn; el "social", en donde se concretan las normaslque
procuran la integracién interna del sistema; el de "personalidad",
orientado a la consecucién de los fines; y el del “"organismo con

ductual" (behavioral organism), complejo orgénico-fisico que pre

senta los recursos que hay que adaptar y a los que hay que adap
tarse. Todos estos elementos operan a través de agrupaciones de
roles institucionalizados. La ciencia econémica se situaria en

el fltimo nivel, el més especifico, el de los recursos.

La perspeetiva de Parsons es distinta a la de Pareto,
y se la debe —como &1 mismo confiesa- a Rostow, un economista,
Su punto de vista es que la economia es un sub-sistema funcio-
nal diferenciado de otros sub-~sistemas, de un sistema social
mds amplio y que se refiere primariamente a la funcién adaptan-
te de la sociedad como un todo. Y ahi el rol del producto es
interno a la economfa, mientras que el del consumidor es externo
en el sentido de que pertenece a uno o varios otros sub-sistemas
de 1la sociedadzz



Con todo, el concepto de sistema puede aplicarse auté
nomamente a la economfa misma —considerando a é&sta el sistema
original-, como un modo operativo de andlisis. Sus subsistemas
serfan, entonces, los de produccién, inversién, consumo, etc.,
capaces de ser examinados con las mismas categorfias funcionales
que hemos visto para el sistema general de la accibn. La ciencia
econbmica, asf, estudia el sistema de interacciones que se refie
re a la produccibn y al intercambio de recursos, distribucibn de
bienes y servicios, como niveles mé&s especificos de la accibén
social; estudia la accién econbdmica como provisién de bienes y
servicios para la satisfacién de necesidades. Esa accibn es estu
diada por la economfa en términos de oferta y demanda, de merca
dos y precios. La socioclogfa, en cambio, al estudiar la aecibn
econbmica, enfoca principalmente el campo de las normas, sobre
todo, y de los valores; el cbéma se crean y se modifican los
comportamientos institucionales. Resumiendo, la sociologfa eco-
némica se ocupa de "la aplicacién de un marco general de referen
cia, de variables y de patrones explicativos de sociologfa al
complejo de actividades relativas a la produccidn, distribucidn,

. . . . 6
intercambio y consumo de bienes y servicios escasos"—/.

Dentro del campo general de la vida econbémica nocotros
hemos seleccionado un 4rea especifica como objeto de estudio
para esta tesis, el 4rea del consumo, en donde examinaremos pre
cisamente el modo de operar de ciertas variables sociolégicas,

de las variables generales del sistema social espafiol.



EL ESTUDIO DEL CONSUMO

El fenbmeno del consumo -dentro de los que componen
el proceso econbmico en su totalidad- ocupa un papel central en
el campo de relaciones entre Sociologfa y Economia. De todas
las maneras, no es hasta bien entrado el presente siglo en que
cobra importancia real y recibe una atencibn creciente por par
te de los investigadores. La propia realidad de la sociedad in

dustrial asi lo iba exigiendo.

Antes, para el pensamiento utilitarista las necesida
des humanas se debfan al azar, debian considerarse como "datos
dados" para el andlisis econbmico del consumo. Aunque luego
Marshall sefiald ya que de hecho muchas de ellas se encontraban
socialmente determinadas; y Veblen lo sugirié también mis o me
nos al mismo t1empo~/ En la teorfia de las preferencias nacida
de los estudios de Pareto y Hicks, no obstante, la demanda de
consumo acaba dependiendo Gnicamente de los ingresos y 1los pre

cios, los "gustos" son unos "datos dados".

Esta es, en definitiva ~desde una perspectiva socio-
16gica~, la postura de un Keynes, que, aln atribuyendo la "pro
pensiédn a consumir" tanto a factores objetives (la renta) como
subjetivos ("los h&bitos formados por la raza, la educacibn re
ligiosa, los convencionalismos y la moral corriente segtin espe
ranzas presentes y pasadas experiencias"), es fnicamente al volu
men de ingresos al que asigna una influencia real. Los factores
subjetivos tienen muy poco peso y, ademls, son muy estables:
"es muy poco probable que experimenten cambios importantes en
cortos perfodos de tiempo, excepto en circunstancias anormales
o extraordlnarlas"—/ La que el 1lam§ "ley psicolégica fundamen

tal" en que se basa la relacibén funcional ingresos=consumo e€s

-6—



la de la rigida estructura del comportamiento humano en cuanto
al mantenimiento de los niveles de vida pasados y presentes, de
manera que, si aumentan o disminuyen los ingresos, no aumenta
o disminuye proporcionalmente el consumo y si lo hace, en came

bio, el ahorro.

Las evidencias empiricas aportadas por investigadores
como Duesenberry o Katona han supuesto una revisibdn critica a
las hipbtesis keynesianas. Las nuevas formulaciones de los postu
lados keynesianos incluyen esencialmente estos nuevos factores
explicativos: a) la posicién de la familia en la distribucién de
la renta de la comunidad; b) la renta del perfodo anterior. Asi
Duesenberry se plantea la cuestibn de la interdependencia de las
preferencias del consumidor y acude al que llama efecto demostra
cibn para explicar el aumento del consumo o los deseos de consu
mir mas; estos filtimos dependerén de "la frecuencia del contace
to con bienes superiores a 1los que se consumen habitualmente",
afirm&g( lo que en ningfin modo quiere que se confunda con moti-
vaciones de emulacibén o consumo de ostentacibén. E1l individuo ten
derd a gastar o a consumir en grado creciente hasta que esa fre
cuencia de contacto con bienes superiores se reduzca a un deter
minado nivel; el impulso para efectuar gastos de consumo depen-
derd, pues, de la relacibn de sus ingresos con los de la gente
con quien se trata., Opera, por otro lado, un impulso de "iner-
cia", de h&bitos arraigados, por lo cual, por ejemplo, en las
coyunturas de restriccibn de ingresos la gente en principio ten
derd a mantener los niveles de consumo ya alcanzados y reducirén
por tanto, su ahorrol9{ aqui la renta pasada influye de manera
que el ahorro se hace menor que el de quienes llegan a cse mismo
nivel ascendiendo desde un estrato mds bajo. De esta manera es

como quedan matizadas las proposiciones de Keynes.



Parsons y Smelser sitdan la cuestibén en el contexto
de las variables sociolbgicas y ponen de manifiesto cémo la 16-
gica de Duesenberry corre paralela a la teoria psico-sociolégica
del grupo de referencia, cristalizada por ejemplo en autores
como Merton, y cbémo ello supone un progresc con respecto a los
postulados keynesianos al localizar al consumidor en el contex
to de una adecuacibn a los h8bitos de los demds o a los propios

standards anterioresii{

También Milton Friedman, como Dusenberry, introduce
variables sociolégicas en el tratamiento de la teoria de la de
manda de consumo: la edad y la composicibén de la familia como
configuradores de los gustos. Modigliani, Brumberg y A. Ando in-
troducen variables tales como el nivel de consumo esperado para
el futuro, que a su vez viene influido por otras variables de

tipo demogréfico como la edad de jubilacidn, etc.ig/

Las investigaciones de Katona, en sus anflisis de los
"Survey of Consumer Finances", y las de otros tebricos de la
Universidad de Michigan (E. Mueller, Morgan...), introducen
plenamente la psicologia, una psicologfa de procedencia guese
taltista. Que, segfin el pensamiento mismo de Katona, "no consis
te simplemente en ampliar el andlisis econémico affadiendo a las
variables tradicionales otras cuantas variables nuevas, tales
como hdbitos o actitudes. La psicologia aspira a algo més que
describir lo que la gente hace bajo determinadas condiciones.
Intenta descubrir por qué actfian de este modo bajo esas condi-
cioneslg{ Para ello adopta una perspectiva totalmente empirise
ta y dice: "Estudiaremos la conducta econdmica como la encontre
mos"%&/ poniendo en cuestibn el supuesto tebrico de la conducta

racional del sujeto econdmico. En &ste examina sus planes y mo=



tivaciones de compra, sus aspiraciones y expectativas de ingre-
scs, sus actitudes frente a los bienes, la influencia de las va
riacicnes en los ingresos pasados y futuros en sus niveles de

consumo; su comportamiento, en definitiva, de consumo y de aho-
rro. Y todo ello utilizando el instrumento de una técnica de in
vestigacibén ~la de observacién directa por encuesta~ que lo di
ferencia de los autores anteriores y que nos lo aproxima a nues
tro propio enfoque, al que hemos empleado en la presente tesis,

como tendremos ocasibn de comprobar m&s adelante.

Algunos socidlogos han reprochado a Katona la insufi-
ciencia de su aparato explicativo por cuanto han echado en fal-
ta la aplicacién de variables estrictamente sociales, tales co
mo la clase social y la ocupacibén, y por la irreductibilidad a
diferencias de ingresos de las diferencias socio-culturales;iz/
o0 én cuanto no desarrolla ninguna teorfa general y finicamente

deduce generalizaciones de bajo nivelig{

Nuestra opinién es la de que, efectivamente, la socio
logfa puede aportar un esquema explicativo en el que operen las
variables precedentes del campo de la estructura social y que
examine m&s por completo el fendmeno del consumo., Pero ello no
deberd hacernos olvidar el mérito de Katona al haber desvelado
la relevancia de una serie de factores no-econbémicos explicati
vos del comportamiento del consumidor. No anda la sociologfa
sobrada de investigaciones propias en este campo como para ane-

dar reprochando las insuficiencias de los demés.

Adem&s, de alguna manera las variables sociales se
hallan implicitas en esas "actitudes" de Katona, como lo afirma

Glock y Nicosialz( que las ven moldeadas por factores de tipo eco



némico, politico y social, tanto del presente como del pasado.
Para Katona las actitudes son las variables intervinientes a
través de las que sc filtran la pareja de variables externas
constitufda por las "condiciones posibilitadoras" (ingresos y
activos patrimoniales, por ejemplo) y las "circunstancias prew
cipitantes" (u ocasiones). Las actitudes se derivan de los atri
butos del sujeto, mientras que las condiciones posibilitadoras
y las circunstancias precipitantes forman parte de los atribu-

tos del medio.

Mucho mds remisa a admitir la determinacién social de
la conducta del consumidor es la tradicién investigadora inspi
rada en la psicologia clinica y que tan popular se ha hecho en
el campo de los estudios de mercado con la denominacién de in-
vestigacibn motivacionallé/(recuérdese a Dichter). Procedente
del modelo psicoanalitico freudiano, para ella la clave se enw-
cuentra en las necesidades, los deseos, los impulscs, los moti
vos y las estructuras cognitivas de la personalidad humana. Su
metodologia es la de las entrevistas en profundidad, reuniones
de grupo y, en gceneral, técnicas proyectivas, aplicadas a muese
tras reducidas con el propésito de obtener una informacidn "cua
litativa". Su gran mérito ha sido el de provocar en los inves-
tigadores una especial sensibilidad para detectar las razones
del comportamiento humano, arrumbando concepciones mecanicistas
anteriores, y el de introducir lo que es ya una préctica gene-
ralizada en los estudios de marketing, a saber, el hacer prece
der a todo estudio en gran escala de un estudio cualitativo que
ayude a establecer las dimensiones del fenfmeno a investigar y

a formular las hipbtesis a comprobar.

Ahora bien, la investigacién motivacional ha mostrae
do estar mds orientada comercialmente de lo que lo estén 1las

otras disciplinas. EBn la mayorfa de las ocasiones se ha dirigido



a descubrir los motivos o impulsos m&s profundos y ocultos del
consumidor, de manera que su conocimiento sirviera luego para
elaborar estimulos mds eficaces y atractivos para poner en mar
cha los mecanismos de conducta dominados por el "id". E1l é&xito
de los paradigmas clinicos ha residido, asf, en que, "a pesar
de que conceptualmente son mis complcjos, tienden no obstante
a producir resultados cuyas implicaciones para la accibdn pare-
cen ser razonablemente precisas y directas, usualmente bajo 1la
forma de recomendaciones concretas para la publicidad y los te
mas de campaﬁa"lg{ Y esto a pesar de la falta de cuantificacién
en sus informaciones y de la potencial influencia personal del
investigador en la interpretacién de las observaciones, o quizé
por esto filtimo y por la seguridad de los esquemas explicativos

con gque cuenta,

No es &ste el caso de 1a Sociologia, que no cuenta
con un conocimiento sistematizado sobre el consumo. Quizés uni
camente en los estudios promovidos por Lazarsfeld y su escuela
e@s en donde pueden encontrarse variables procedentes del 4rea
de 1a sociologia y también de la psicologfa social. La influen
cia del sistema de cestratificacibn, de los grupos de referen-
cia, de la comunicacidbdn personal y de masas, del liderazgo de
opiniédn y otros factores, en las decisiones de compra del con=
sumidor, son temas cexaminados en esos estudios. En ellos se de
muestra cbémo las variables sociales llegan a internalizarse en
la estructura de personalidad del individuo, dando lugar a unas
"predisposiciones", que son las que interactuan en el proceso
de decisibn del consumidor con la pareja de variables externas
constituidas por las "influencias" (personales y de los medios
de comunicacién de masas, por ejemplo) y los "atributos del

producto”. Es particularmente al papel de esas "influencias"



al que mis atencién ha prestado Lazarsfeld y su escucela. Pero no

ha acabado de producir un modelo explicativo completo.

Ese modelo nos tiene que venir dado por aportes de
todas las disciplinas que han examinado el comportamiento del
consumidor: por la economia, la psicologia, 1la sociologia y 1la
antropologia. El enfoquc interdisciplinario es, pues, indispen

sable, aunque difficilmente conseguible.



EL AMBITO DE LA PRESENTE INVESTIGACION

En los estudios sobre el consumo se han adoptado esen
cialmente dos enfoques uno, que opera con las dgrandes cifras de
consumo y ahorro a nivel de agregados; el otro, que se acerca
a los procesos de decisibdn de los consumidores como tales indi
viduos., Cada uno implica, realmente, metodologias distintas. El
primero, propio de la macroeconomfa, utiliza preferentemente
las series cronolégicas de renta, consumo y ahorro, con el pro
pbsito de determinar tendencias generales de comportamiento, y
se apoya bdsicamentc en la tcoria y método estadistico: la uni
dad de comportamiento es ¢l agregado, El segundo es al que con
mds frecuencia se han acercado los sociblogos, utilizando infor
macidn procedente de encuestas y de observaciones directas de

los individuos.

Las series estadisticas temporales ofrecen la ventae
ja de que integran los efectos de todos los factores que influ
yen en el consumo, pero se prestan muy dificilmente a su ané;i
sis porque suelen ser serics cortas e imperfectas. Las encuesSe—
tas sobre cortes representativos de la poblacibn, de las que
aqui el ejemplo m&s ilustrativo lo constituyen las encuestas de
presupuestos familiares, ofrecen las ventajas y los inconvenien
tes opuestos. En la encuesta no se controla la variable tiempo,
por ejemplo, pero permite un anflisis profundo de los factores
sociocconbmicos que influyen cn el comportamiento de consumo

de la poblacibn a través de la interreclacidn de las variablesgg/
Nuestra investigacién se encuadra no tanto en el con

sumo como en el consumidor. En alguna medida sce entronca con

el andlisis de los datos microeconbdmicos, que postula y defien



de Katona. "La cconomia agregativa no es sufieiente", afirma.
"Los datos macroeconbdmicos no nos dicen toda la verdad. No ine
dican los cambios ocurridos o cudl es la situacibn actual". En
cambio, "los datos microecondmicos... proporcionan el enlace
con las variables psicolégicas y la base para un andlisis dind
mico de lo que sucedid y por qué sucediégi{ Es una informacidén
que completa el esquema macroeconbdmico y que enlaza con los da-
tos psicolégicos. Va mds alld del simple examen de la relacibn

renta=-Cconsumo.

Este ¢s también nuestro pensamiento y nuestra preten
sién con el material que vamos a utilizar en la presente tesis,
procedente de encuestas varias, algunas nacionales y otras apli
cadas a poblaciones estratégicas. Esto cs, la introduccibn de
factores psico~sociolbgicos, sociales y culturales (los que se
han considerado como "residuos" aleatorios en la tcorfa econb-
mica del consumidor) y su interrelacibn con variables econdmi-
cas. El procedimiento operativo quc bédsicamente hemos utilizado
ha sido el de mantencr constante la variable ccondmica (la ren

ta) siempre que hemos podido en *todos los andlisis efectuados,.

Nuestro punto de partida, pues, ha sido el mismo de
Katona en su paradigma del proceso de decisién del consumidor:
el de conceptuar la renta como "condicibn posibilitadora",
Nuestra diferencia y progreso con respecto al investigador ame
ricano estriba ~cremos—- en haber introducido en el andlisis el
filtro de esas variables intervinientes a que alude, pero ensan
chando su &reca, introduciendo no sblo variables actitudinales
sino de comportamiento procedentes del 4rea de la estructura
social (familia, grupos de referencia, ocupacibén y clase so-

cial) y del 4rea de la cultura (ideologfas, normas culturales).
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El material empirico utilizado procede de encuestas
ya aplicadas con otros propbsitos, y en su gran mayoria no pu-
blicadas, de las que hemcs tabulado temas no explorados o insu
ficientemente explicados, en la linea de lo que se llama "ané-
lisis secundario de encuestas"™ y para el que recientemente ha

establecido Hyman unas reglas metodolégicasgg(

Nuestro objetivo final es de sugerir conceptos, cone
trastar y formular hipbtesis v&lidas para el contexto espafiol
en 4reas determinadas del campo general del comportamiento eco
némico. Pero siempre intentando determinar la interdependencia
de ese comportamiento con respecto al tipo de estructura social
y cultural de nuestra sociedad. Los conceptos bdsicos con los
que vamos a trabajar los extraeremos de la sociologia general

y de la psicologfa social.

Entendemos que el comportamiento econdémico en general
constituye una manifestacién del comportamiento social y es,
por tanto, una de las expresiones concretas de las relaciones
del individuo con el mundo que le rodea. Por tanto, su estudio
constituye una fuente de conocimiento de la sociedad. Que, ade
més, cobra una nueva significacién en nuestros dfas, cuando los
espafioles hemos accedido al disfrute de una creciente afluencia
econdmica y en parte nos hemos colocado a las puertas de las
llamadas sociedades desarrolladas. En esas condiciones el rol
del consumidor se hace mds activo de lo que podia ser en una
economia de penuria, en donde las decisiones de consumo habria
que considerarlas como residuales. Con el atractivo de esta si
tuacibén como teldn de focndo es como nos hemos planteado la pre

sente 1nvest1gac16n~/

1/ Sobre este telén de fondo ha tenido que incidir la generalizada crisis econdmica del afio 74, Por To pmntc, el
primer envite de esa crisis ha cogido a Tos espafioles con algunas reservas patrimoniales, como {endremos oca~
si6n de comprobar mis adelante, Por eso, a pesar de sus menores expectativas de ingresos, no se han visto de~
mastadas restricciones a 1o que podrfamos 1lamar su consumo exterior, aunque hayan disminufdo sus tasas de agy
mulacifn patrimonial, Hasta 1a fecha ha actuado la inercia de los hdbitos y el estilo de vida adquirides con
anterforidad, no se ha varfado el cstilo de consumo y serd diffel que eso suceda, de no ocurrir una catistrg
fe. Lo que realmente nuevo va a trazr la crisis, por el mopento, es 1a puesta en mardn de mecanismos sottales
correctomes del despilfarro y del consumo descontrolado e Irreflexivo, tanto espontaness como Inducidos, pero
con una mfnima Inctdencia en el estido de vida adquirido.
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TEORIAS DEL COMPORTAMIENTO DEL
CONSUMIDOR




PROCESO DE COMPRA

Los estudios especificos del comportamiento de consu
midor se han centrado en lo que han titulado comportamiento del
comprador o comportamiento de compras Ahora bien, entendiendo
a este no como el resultado de un procCeso sino como el proce

so mismo, en donde se distinguen por lc menos las siguientes fa

363333/

12, Aparicibn de un sentimiento de necesidad, impul-
so o motivo.

22, Actividad previa a la compra.
32, Decisién de compra,

42, Comportamiento de uso o utilizacién del bien o
servicio adquirido.

52, Sentimientos posteriores a la compra, de satis-
faccibn o de desagrado.

La primera ctapa del proceso es la aparicién de un
sentimiento de necesidad, es decir, de todo lo que entendemos
por impulsos, motivos, deseos... Lo que tiene en comin todos
ellos es que representan lo que los psicélogos llaman un estado

de tensibn, algo que hay que eliminar, satisfacer o reducir.

Hoy, ciertamente, la mayoria de nuestras necesidades
no surdgen de un impulso por la sobrevivencia, sino que proceden
de la misma sociedad, de las exigencias de la vida social. Pre
cisamente el reproche que se le hace a nuestra organizacién eco
némica, desde ese punto de vista, es el de que la mayorfa de
esas necesidades no vienen a ser sino puros estimulos artificia
les de lcs productores, creaciones artificiales de las compa-
fifas mercantiles a fin de mantener los niveles de empleo y 1los
beneficios. "El1 proceso con arreglo al cual se satisfacen las

necesidades es también el proceso de creacibn de necesidades",
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concluye Galbraith.gﬁ/ Es decir, que éstas dependen del proceso
mediante el cual son satisfechas, en una relacibn de "efecto de

pendencia",

Creemos que el condicionante psicolédgico y social de
las necesidades sentidas por la gente es algo evidente y que no
precisa discusibén, pero nos parece ir demasiado lejos al infee
rir un poder de persuasidén absoluto en el empresario a través
de su publicidad y de sus técnicas de venta. El consumidor se-

lecciona sus necesidades.

Ello no quiere decir que no se vea obligado a utili
zar la informacidn y las sugerencias que le proporciona la pu-
blicidad, sobre todo en esa segunda fase de proceso que estamos
describiendo, en su actividad de "pre-compra". Esta actividad
se refiere al tiempo en que, tras sentir una necesidad y ver
posible el satisfacerla, la percepcidn de la persona se sensi-
biliza y orienta hacia esa necesidad, aprende y acumula expe-
riencia. Naturalmente, el grado de deliberacién y de racionali
dad que muestra el sujeto varfa segln el tipo de producto y la
perscnalidad del comprador. Perc tedricamente la actividad de
"pre-compra supone una secuencia de cambios mentales que llevan
a la persona a la decisién de compra a través de las siguientes
fases: percepcidn ———=> conocimiento ————>» simpatia we——>

preferencia ———-» conviccidn —-———> compra.

La decisidn de compra implica realmente un conjunto
de decisiones, a saber: la del producto, la de la marca, la del
estilo, la de la cantidad, la del lugar, la del tiempo, la del
precio y la de la forma de pago. Y cada decisibén supone un ries
go, que depende de la cantidad en juego y del grado de certeza
subjetiva del comprador de que lo hard bien, de que va a tomar

la mejor decisidn pcsible. La gente trata de reducir el riesgo
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percibido por distintos medios, entre ellos buscando informa-
cibn. La seleccién final refleja, asi, este equilibrio de recom
pensas o gratificaciones a que se llega, este equilibrio de cos

tes y riesgos.

El proceso llamado genéricamente "de compra" supone
también el comportamiento de uso y los sentimientos posteriores
y consecuentes con el uso del bien ¢ servicio comprado. En el
primero habria que distinguir quién lo usa, cbmo lo usa, dbnde,

cuédndo y con qué otros bienes y servicios.

Los sentimientos de "post-compra", por @ltimo, nos
dicen si se encontré la satisfaccién que se esperaba o no. Por
que, efectivamente, pueden nacer sentimientos de tipo negativo
y entonces se da lo que Festinger ha llamado "disonancia cogni
tiva", Se trata de una disonancia o falta de armonia entre las
cogniciones del comprador acerca del producto comprade y 1las
alternativas previstas. Festinger postula la existencia de un
impulso en el organismo humano que lleva "a establecer armonfia
interna, consistencia o congruencia entre sus opiniones, COno-
cimiento y valores..."; y, si se produce una disonancia en 1la
post—decisién, su magnitud "es una funcién creciente de la im
portancia general de la decisibn y de la atraccidn relativa de
las alternativas no escogidas"gé{ Por el contrario, los sentie
mientos de satisfaccibn llevan a la repeticibén de la compra o

a su recomendacién a otras personas.

En todas las fases se produce una interaccién de ro-
les, esto es, se produce una especializacién o divisibn de ta-
reas a cumplir basadas en determinadas posiciones de status y
relaciones de autoridad (dentro de la familia, por ejemplo).
Depende del producto, en unas interviene mis el esposo mientras

que en otras el papel protagonista corresponde a la mujer.
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Pues bien, es para explicar este proceso de compra,
al que someramente acabamos de referirnos, para lo que surgen
los modelos tebricos del proceso de eleccién del consumidor y

que vamos a examinar a continuacién.



MODELOS DEL PROCESO DE ELECCION DEL CONSUMIDOR: EL MODELO ECQO-
NOMICO MARSHALLIANO

Kotlergé/ describe varios modelos tedricos explicati
vos del comportamiento del consumidor surgidos de concepciones
cientificas diferentes. Uno, el primero de todos, en cuanto los
economistas fueron los primeros que elaboraron una teoria espe-
cifica del comprador, es el que llama "modelo econbmico =~
marshalliano". Otros, procedentes de la psicologia, son el "mo
delo pavloviano de aprendizaje" y el "psicoanalitico freudiano".
El finico modelo explicativo proporcionado por la sociologia se
lo asigna a Veblen, Y, por Gltimo, la explicacibn de la conducta
de compra institucional (de empresas y organismos) viene pro-

porcionada por un modelo "organizativo hobbesiano".

E1l modelo "econdmico" ha sido claramente el mis popu
lar desde los clésicos hasta nuestros dfas. Integrado en la
teorfa econdmica tradicional, presupone en el sujeto una conduc
ta racional de compra, resultado de un célculo previo que en mu
chas ocasiones sc¢ supone laborioso y complicado. Dirfamos que
el comprador toma sus decisiones sirviéndose de las técnicas
del andlisis marginalista. Es un comprador que responde a las
caracteristicas definitorias del "homo economicus", es decir,
que maximiza una funcidn de preferencia buscando la mixima uti

lidad o satisfaccibn en la adquisicién de bienes.

En ese esquema el comportamiento del consumidor21/¥g

sulta de la interaccibn entre, por un lado: a) el conocimiento

completo de sus propios deseos, de todos los productos disponi
bles en el mercado y de su capacidad de satisfacer esos deseos,
de todas las acciones que le es posible tomar y de las posibles
para los otros consumidores, y de todos los beneficios espera-

dos de todas esas elecciones posibles; y, por otro lado: b) un
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reparto minucioso de sus recursos limitados entre esos bienes

y acciones de manera que satisfaga al mdximo sus deseos.

Las prefcerencias que postula en el consumidor deben
responder a las siguientes caracteristicas: 1) las de ser inde
pendientes; 2) sin limitacibén (no hay saturacidn; cuanto més se
compra y mds se consume, mis aumenta la satisfaccién); 3) orde

nadas; 4) coherentes.

Los axiomas 3) y 4) precisamente son los que han pro
porcionado la base para la definicibn "econdmica" de la "deci-
sién racional". De acucrdo con ellos el consumidor sabe si pre
fiere uno uw otro bien, o si le es indiferente. Y, si prefiere
el bien A al bien B, y el B al C, preferird A a C; no hay ries

go de conflicto.

Las criticas que se han producido contra este modelo
econdmico son casi tan populares como el modelo mismo. Pricti-
camente todas aluden a su irrealidad, a la reificacibn empiris
ta que se ha producido del sistema tebrico, al caricter norma-
tivo de esa racionalidad que postula, pese al rigor formal de
su teoriagg{ La conducta humana real, efectivamente, no suele
cumplir las condiciones que da por supuesto el modelo., Una cosa
es éste dltimo y otra cosa es la decisibn real de consumo; aquél
no por m&s coherente es m&s real, sino que nos provee m&s bien
de juicios de tipo prescriptivo y normativo (lo que "debe" hacer
el consumidor), mientras que el comportamiento real observado
nos muestra que esto no es asi. Es sélo una minorfa de consumi
dores, por ejemplo, los que hacen su compra de bienes duraderos
con un grado sustancial de deliberacién. Asf{ lo demuestran los
estudios de Katona y BEva Mueller en Estados Unidos y la tesis
de Castillo en Espaﬁagg{
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Las criticas se detienen ecspeci{ficamente en el axioma
de la estabilidad de las preferencias. BEn la revisién que hace
Duesenberry de la base empirica en la teoria de las elecciones
del consumidor justifica, no obstante, esa estabilidad. "En

cualguier momento, tenemos un sistema bien ordenado de prefe-

rencias", dice. "Esto no quiere decir que los gustos permanez-
can siempre constantes en el tiempo. Sf quiere decir, empero,
que los pardmetros de los sistemas de preferencias son esencial

mente independientes de las demds variables econémicas"ég(

A pesar de todos sus esfuerzos la teorfa econdmica
opera aqui con datos estdticos, elimina el tiempo en su esque-
ma, Ahora bien, si deseamos proporcionar un esquema descripti-
vo real del comportamiento del consumidor no podemos dejar de
lado la cuestidn de cbdmo se forman y cdmo pueden cambiar esas
preferencias, no podemos dejar de lado la variable temporal.
Por ello nos referimos en el apartado anterior no al acto sino
al proceso (secuencial) de compra o de eleccibn del consumi-
for. Porque, si bien es cicrto que sus preferencias pueden de
terminarse para un momento fijo del tiempo, también lo es el
que no surgen porque sf. La actividad previa por la que €l Su=
jeto clasifica sus preferencias supone un proceso que requiere
tiempo y durante ese tiempo, ademds, pueden variar (y de hecho
varfan) los factores que operan en el nacimiento y clasifica-
cibn de esas preferencias. No sblo son los estfmulos y condi-
ciones del ambiente los que cambian, sino que cambia también
el propio sujeto, con lo que la cualidad de las elecciones no
puede ser la misma para todos los casos. Asi, el orden de pre
sentacién de los bienes afecta diferentemente al modo en cbmo
se perciben y se conocen por parte del consumidor,., Este dltimo,
por otro lado, ejerce un diferentc grado de control sobre cada
situacibén, que puede variar durante el proceso de eleccién bien

porque cambie la informacién de que dispone o bien porque cam=



bie la situacién misma (no sélo los precios y la renta, sino
otros estimulos embientales comc la publicidad o la comunica-

cibén interpersonal).

En cualquier caso, y contando o no con la variable
temporal, hay que partir de las capacidades limitadas del in-
dividuo para llevar a cabo el cdlculo que le produzca la méxi
ma satisfaccibn en la eleccibn. Sus conocimientos (informacién)
son limitados, como también lo es su capacidad para resolver
problemas (cognicién limitada). Por ello sblo puede aspirar a

conseguir un determinado umbral minimo de satisfaccibn.,

En el proceso de formacibn de las preferencias, por
Gltimo, hay que contar con el factor de aprendizaje que se pro
duce a partir del comportamiento pasade, es decir, con la inci
dencia sobre las preferencias de los productos y servicios ya
probados. E1 sentimiento de satisfaccién o insatisfaccién que

se produzca influiré retroactivamente sobre los datos inicia-

les y el plantecamiento del nuevo proceso. La teorfa econbmica
de la demanda, por el contrario no distingue entre estos dife
rentes componentes del proceso que estamos constatando (deci-
sibn, compra, consumo y satisfaccibn), los considera como una
sola variable, E1l modelo econbmico se refiere sélo a la deci-
sibn de compra y, mds concretamente, a la de "qué cantidad"

comprar,

Lo que pasa es que esa "cantidad" puede determinarse
de acuerdo con distintos criterios. "Cuando la teorfia de 1la
eleccibn racional compara el vino y la cerveza deja escapar
este detalle principal, este dato fundamental de la vida eco-

nbmica concreta: para cada bien no hay una, sino varias canti-

dades", recuerda Bernard—Bechariesél{ El vino se puede medir
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tanto en litros o cen dosis como en afios de vejez; en un automd
vil se puede considerar su cilindrada, su tipo de frenos, velo
cidad en punta, etc. Y cuando mis complejo es el bien, méds cri

terios se nos ofrecen para establecer su "cantidad".

A esto se afiade el que en una sociedad con una cierta
afluencia ccondmica no se plantea tanto el consumo en términos
de cantidades como en términos de calidades de los bienes y ser
vicios. Ya no se trata sbélo de tener un coche, sino de tenerlo
de m&s potencia que el del vecino o de una marca distinta; no
se trata de tener dos o m4s radios, sino de contar con un sis-
tema completo de alta fidelidad. "Parece evidente -—reconoce
Duesenberry- que psicolégicamente una mejora del nivel de vida
consiste en satisfacer de un modo mejor las necesidades propias.
Esto puede entrafiar a veces consumir més de algo, pero con mu-—
cha frecuencia consiste en consumir algo distinto"gg( Hoy, pues,
que incluso en Espafia se enuncia oficialmente el objetivo de me
jorar la "calidad de la vida", se hace mds necesario que nunca
un planteamiento cualitativo del consumo. La insuficiencia del
modelo "econémico", por eso, se agudiza hoy en dfa en una socie
dad de las llamadas opulentas, haciéndose més imprescindibles
las explicaciones de tipo sociolbgico. Y no sblo en razbn de un
estricto planteamiento cualitativo, como acabamos de ver, sino
porque ese mismo planteamiento se acentfla hoy por la visibili-
dad de la calidad de la vida de los demds. Duesenberry lo reco
noce también cuando, partiendo de un razonamiento de corte so-
ciolbgico, afirma que hoy "la frecuencia con la que un indivie
duo puede realizar comparaciones envidiosas entre la calidad de

su nivel de vida y el de las otras personas aumenta grandemen=

te"gg(
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Ahora bien, si el modelo de 1a teoria econémica tie
ne hoy menos poder explicativo que nunca, su aparicibdn en el
marco de las sociedades capitalistas occidentales obedecid y
fué un reflejo de los valores dominantes en la estructura so=
cial de esas sociedades. Nos referimos a la racionalidad como
elemento normativo de la vida social, que Parsons ha descubier
to como uno de los elementos que componen el esquema tebrico
de la accidn social, dentro de la tradicibén cultural europea;

y que destaca, sobre todo, en el pensamiento utilitario, que

es precisamente en donde se inserta la teorfa econbdmica tradi
cional, E1l utilitarismo representa el tipo limite de caso en

el que la racionalidad es maximizada. Fuera del contexto racio
nal, fuera de las formas estrictas que adopta el espiritu adqui
sitivo capitalista, quedan las acciones "rituales" y ~como dice

Marshall- las sociedades dominadas por la costumbre,

La construccién teérica del modelo econdmico racio-
nal no es, pues, sino una consecuencia de una normal social vi
gente de la racionalidad. E1 modelo que resulta es, por ello,
un modelo normativo més que descriptivo. La cuestidn es visi-
ble ya en el mismo Marshall, dc acuerdo con el estudio de
Parsons. "E1l hombre de la 1libre empresa no es, en modo alguno,
racional solo por motivos "prudenciales". Tiene méds bien, una
obligacién ética de ser racional. La cuidadosa y sistemdtica
administracién de sus rccursos y poderes, la clara anticipa-
cién de las probables exigencias que traerd el futuro (y 1la pre
visién frente a las mismas), la cuidadosa regulacién de su con
sumc y de sus modos de vida, de modo que contribuyan a su pro
ductividad, que le "den fuerza"; todo esto forma parte de 1la
actitud ética desinteresada que caracteriza al hombre econémi
co ideal de Marshall“éﬁ{ Al traducirse racionalidad por célcu
lo, se ha convenido normativamentc en que el hombre se afirma

y se realiza en cuanto tal en la medida en que adopta un COmMe
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portamiento calculado, planeado, previsto... y no se deja ven-
cer por sus motivaciones (irracionales) y tentaciones del momen
to. Lo que en filtima instancia determina el comportamiento del

consumidor es, por eso, una filosoffa mcralizadora.

Podemos concluir, por tanto, en que existe una deter
minacién social clara del modelo econdmico marshalliano. En es
te sentidc no lo podemos considerar como una teorfa auténoma,
por cuanto rccoge y refleja una estructura especifica de rela
ciones sociales. De ahi que sea dificilmente extrapolable a
otras situaciones o a otras sociedades que no sean las dichas
capitalistas o que no accpten su normativa implicita. Esta es
la limitacién gque le han achacado algunos sociblogos, como
Smelser, cuando afirman que la teorfa econdmica tradicional es
aplicable sblo a las sociedades altamente diferenciadas con
una forma de capitalismc avanzado, que sblo es cierta en donde
coincide con los comportamientos institucionales prevalentes

en esa sociedad.

Un cjemplo ilustrativo de lo anterior, gue nos traen
los antropblogos, es el de las sociedades primitivas, en donde
se comprueba el valor predominante de los factores no "econémi
cos". Asf, cn las sociedades primitivas estudiadas por Malinowski
y por M, Mauss el intercambio econbmico se traduce en dones o
regalos, que en principio se encuadran dentro de una serie de
prestaciones totales, y que dan lugar realmentc a una economfa
del cambio-don, de dones ofrecidos y devueltosgéf’Ahi no enca=-
jan los esquemas de racionalidad econdémica de las sociedades

capitalistas occidentales.

Y no creemos que el cjemplo se nos quede demasiado
lejos. El economista francés, Francois Perroux, se¢ pregunta hoy

a la vista de las sociedades de mercado del Occidente europeo,
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si ha llegado al fin del "homo economicus". Ferroux pone de re
lieve el papel reclevante de la coacciédn y del don, no ya del pu
ro intercambio mercantil; "conforme a una racionalidad menos
megquina®, En el fondo lo que postula es una ampliacidn de 1la
idea clésica de racionalidad m&s alld de la bfisqueda del bene~
ficio y del cambio mercantil. Las sociedades occidentales uti=
lizan, por ejamplo, el pseudo=don a fin de rectificar las inew
quivalencias del mercado. "En las sociedades mercantiles
~afirma-, las coacciones y los dones (transferencias sin con-
trapartida aparente), forman un capitulo importante y observa
ble a primera vista. No hay motivo alguno para no otorgarles

un estatuto de racionalidad econdémica, a condicién de no caer

en la tentacién, denunciada por Max Weber, de reducir el si ni

ficado de racionalidad econbdmica a una contabilidad por parti-

"36 / . .
da doblesse Hay que ensanchar, pues, la concepciédn clésica

de la racionalidad.

El concepto de racionalidad de la teorfa eccondmica
ha influido claramentc en la tcoria de marketing cuando ésta
Gltima ha tratado de explicarse los procesos de consumo y de
compra. Se ha hablado de que el proceso de decisibén de consumo
puede operar a un nivel "consciente" y a un nivel "inconscien
te", que el proceso puede ser "racional®™ o "emocional". Si se
piensa mucho, si se obtiene mucha informacibn, si se ven mu-
chas tiendas, ctc., la decisibn es entonces racional, se ha
dicho. Si el comprador es muy activo serd un comprador "inte-
lectual"; si, por el contrario, no lo es, serd un comprador

"rutinario".
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De aqui surgié la conocida clasificacién de los bie
nes de consumc en "convenience", "shopping" y "speciality goods".
La decisién de ccmprar "shopping goods" se caracterizaré por
un alto grado de racionalidad, al revés que la referida a los
"convenience goods", mientras que no queda claro cemo se formu
la el proceso en cuanto a los "speciality goods", Nicosia, ci-
tando a Holtongl( comenta la falta de precisibn de esta clasi
ficacibn en cuanto se apoya en las orientaciones racionales o
no racionales de la compra, y establece las siguientes dimen-

siones definidoras de los bienes de consumo:

1) La relacidn coste—beneficio en la gestibn de
la decisibn. Si 1la relacibn es dé&bil, el bien es
un "convenience good"; si es elevada, es un
"shopping good",

2) El1 volumen de la demanda y la oferta de un bien
dado. Si los dos volimenes son elevados el bien
es un "ccnvenience good" o un "shopping good",
segliin el valor de la relacidn en 1); si los dos
vollimenes son reducidos, se trata de un "specialty
good", cualquicra que sea el valor de la relacién
en 1).

Asi pues, en Gltima instancia, la naturaleza de un
bien dependerd de la relacibn que cada consumidor establezca
con ese bien, la establecerd subjetivamente el consumidor mis
mo. La cuestibn se desplaza, por tanto, del 4rea de la racio-
nalidad. Porque ésta no puede entenderse como "intrinseca" si
no que depende de los valores del sistema social en el que se

estudia el comportamiento del consumidor,

Por todo esto a nosotros nos parece més apropiado
pasar a otro plamo y hablar de la libertad en el comportamien
to del consumidor, creemos que hoy es un concepto mds vdlido
objetivo y aprehensible que el de racionalidad, por méds que

ambos se encuentren estrechamente unidos y se asimilen en la
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interpretacién que de Max Weber hace Parsons. "Es cuando actua
mos més racionalmente cuando nos sentimos mds libres... El sen
tido de la libertad, on este caso, es un sentimiento de ausen-
cia de compulsién por clementos emocionales", diceég{ Aunque
esto no nos parece que sea cierto siempre porque también ca~
brfa considerar la liberacién cmocional como un fin aceptado
con anterioridad por el sujeto y al proceso de su consecucidén
tendriamocs que calificarlc de racional, de acuerdo con el es-

quema de adecuacidn de medios afinesgg{

De todas las maneras, y sin adentrarnos en el campo
de las teorias de la accibn social, no podemos finalizar este
apartado sin aludir a la evidente utilidad que el modelo econd
mico marshalliano ha tenido en orden a la conceptualizacidn de
los procesos de decisibdn del consumidor y a las hipbtesis de
base que ha sugerido, a saber: 1) cuanto menor es el precio
del producto, mayores son las ventas; 2) cuanto menor es el
precio de los productos sustitutivos, menores son las ventas
del producto; 3) cuanto menor es el precic de lcs productos
complementarios, mayores scn las ventas del preducto; 4) cuan
to mayor es la renta, mayores son las ventas de este producto,
con tal no se¢ trate de un bien inferior; 5) cuanto mayores son

. 0
los gastcs promocicnales, maycres scon las Ventasﬁ~(
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LOS MODELOS PROCEDENTES DE LA PSICOLOGIA Y DE LA SOCIOLOGIA

Hemos visto que el andlisis econdmico ha seleccionae
do unicamente variables de tipo estrictamente econdmico -precio,
cantidad, ingresos y patrimonio-, que ha relacionado en proposi
ciones quizd simplificadoras en excesc y cuyos efectos podria-
mos decir que a lo sumo constituyen sblo una referencia de lo
gue es previsible pueda ocurrir por término medio. Los modelos
tebricos procedentes de la psicologia y de la sociologia pre-
tenden dar una explicacidn acudiendo al manejc de variables
propias de su &rea cientifica, aunque hasta ahora es lo cierto
que ninguno ha proporcionado un esquema explicativo completo
del comportamiento del consumidor, por mis que hayan producido

conceptos especificos indispensables.

Los dos modelos bdsicos que nos ha ofrecidos la psico

logfa scn, en opinién de Kotler, el modelc pavloviano de apren-

dizaje y el modelc psicoanaliticc freudiano.

El mcdelo &c las respuestas condicionadas, de Pavlov,
se ha traducidoc en el osquema estimulo-respuesta del comporta=
micnto humano. Los cuatro conceptos clave con 1los que opera
scn: impulsos, estimulos, respuesta y reforzamiento. E1 impul
so, necesidad o motive, es la fuerza interna que nos lleva a
la accibn ante una seflal o estimulo exterior. Si la experien-
cia anterior ha sido gratificante, la respuesta a este estimu
lo o sefial se refuerza y se produce una tendencia a repetirla
en condiciones similares. Ahora bien, si no se refuerza el hi
bito o respuesta aprendida, esta iltima puede rebajar de inten
sidad e incluso desaparecer. Las respuestas aprendidas pueden
"generalizarse", csto es, se producen de igual manera ante es

tfmulos similares, y mé&s si el impulso interior es fuerte;
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0, por el contrario, puede incrementarse la especificidad de

la relacibn, produciéndose una tendencia de "discriminacibn".

Este es el cuadro bdsico que explica el comportamien
to en el modelo pavloviano y que, en opinién de Kotler, trata
inadecuadamente fendmencs tan importantes como la percepcién,
el subconsciente y la influencia interpersonal. Pero lo hemos
trafdo aqui porque su influencia en el campo del marketing, y
especialmente de la publicidad, ha sido notable, popularizan—
do la idea de que con determinados estfmulos (y repitiéndolos)
se puede condicionar la respuesta de la gente. Y puede ser
cierto en determinados casos, y a corto plazo, pero nunca nos
proporcionaréd las razones de que por qué sucede, nunca serd un

modelo "explicativo" sino "prescriptivo".

El gran mérito del modelo psicoanalftico freudiano
es el de haber puesto de relieve los elementos simb8licos del
producto (no sbélo los econémicos—funcionales) que atraen y mo
tivan al comprador, En el campo del estudio del consumidor se
ha popularizado como investigacién de motivos y su esquema ana
14tico arranca de la explicacidn de la personalidad de acuerdo

con sus tres componentes: id, ego y superego.

Su postulado bAsico viene a ser la antitesis del mo
delo racional que hemos visto con anterioridad: el consumidor
no sabe lo que quiere, no sabe lo que precisa para satisfacer
-sus necesidades profundas compulsivas. Por eso algunos pien-
san casi que lo filtimo que harian serfa preguntdrselo a &1 mis
mo, porque desconoce el significado profundo de sus motivacio
nes, y ain si las conoce, es probable que no las admita por-
que no le parczcan socialmente aceptables. De ahi que quien le
venda el producto deba pensar no sblo en las cualidades objeti

vas del mismo sino en hacérselo aceptable sin crearle sentie
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mientos de culpa (empleard, por ello, argumentos que le conven
zan de que es una préictica socialmente aceptable, de que los

dem8s también lo consumen, etc.).

Lo problemético de este modelo es la capacidad pre-
dictiva de las asociaciones que desvela, el que puedan genera
lizarse sus hallazgos. Siempre, después de una investigacidn
de este tipo, lo que sc plantea es la cuantificacién de sus

resultados en una investigacién posterior de tipo encuesta,

La sociologfa esté presente cn el que Kotler titula

modelo socio-psicolégico vebleniano, en el que han cristaliza

do conjuntamente las disciplinas de sociologfia, psicologia so
cial y antropologia social. Su perspectiva bésica es la de que
las actitudes y comportamiento del individuo se hallan influen
ciados por varios niveles de la sociedad: cultura —e——» sub-
CUlturas wesm—>» cClase SOC1Al mm=——= Jgrupos de referencia w—ee—s
grupos pPrimarios =me-=> familia —=——-s persona. En 1los prime-
ros estd mis presente la sociologia micntras que es en los €l

timos en los que hay que contar con la psicologia.

El presente trabajo, si hubiera que encuadrarlo, ha
bria que hacerlo obviamente dentro del modelo psico-socioléqi
co, pues de los conceptos quc proporciona la ciencia sociolé-
gica pretende nutrirse fundamentalmente. Pero sin olvidarse,
sobre todo al examinar las '"necesidades" y los "motivos", del
papel explicativo de la psicologfa y, dentro de &sta, de la
que algunos han titulado como existencial&l(

Esta filtima es la que ha producido el que podemos

llamar modelo existencial del proceso de eleccién del consumi

dor, =~alumbrado desde una perspectiva ciertamente aprioristi
ca, como el modelo econdémico, pero con un evidente poder ex-—

plicativo—~ y al que finalmente nos referimos en este apartado.
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Para Markin el investigador motivacional de la escue
la freudiana esté guiado por una filosoffa de la esencia, es
decir, por la idea de que en el comportamiento humano hay una
clave fundamental bésica; sc parte de las ideas que se tienen
sobre la esencia del hombre y se generaliza sobre su comporta-—
miento o existencia. La filosofia existencial, por el contra-
rio, proporciona una intcrpretacibdn del hombre en la que desa
parecen sus cualidades esenciales; no hay tal naturaleza huma
na sino la que el hombre se va labrando con su existencia. Es
ta concepcibn lo libera de las fuerzas deterministas en las
que tanto la ciencia como la teologia se habfan basado para
explicar el comportamiento humano. Y el hombre, asf, va sién@g
lo, se va realizando, cn la medida cn que va ejerciendo su 11i
bertad de elegir; no es juguete pasivo de fuerzas inconscientes

que determinan 1o que va a ser.

Para Adler, eminente representante de lo que podria
titularse una psicologfa individualista o existencial, es in-
nato en el hombre un permanente esfucrzo por la perfeccidn,
por la superioridad; forma parte de la existencia de cada hom
bre su lucha por subir de una posicibn inferior a una superior,

por ir de abajo arriba, por la totalidad, por llegar a ser,

Esta lucha se orienta en la direccidn que le marca
un objetivo central del individuo y que vienc constituido por

la idea que tiene de si mismo, por su auto-imagen. E1 proceso

psicolégico del individuo que se dirige a la consecucibn de
sus objetivos forma una organizacibn auto-consistente, a la

que Adler 1lamd estilo de vida. Si conocemos, pues, el estilo

de vida del individuo podremos llegar a conocer Ssus motivacio

nes y comportamiento.
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Desde una perspectiva psicolégica existencial "el
hombre no evita las tensiones, o no desea necesariamente el re
ducirlas, en tanto en cuanto se hallen equilibradas y consis-
tentes con su estilo de vida. En lugar de ello, busca esas ten

. . . . . 2
siones y excitaciones a través de sus procesos de reallzac16n"i—/

En cuanto se aplica al consumidor, la hipbtesis cen-~
tral del modelo existencial es la de que el comportamiento del
consumidor es un comportamiento dirigido a solucionar un pro-

blema (problem=solving). "El solucionar el problema estd inex

tricablemente vinculado con y es una parte del estilo de vida

del individuo o Dasein. Por tanto, la compra y adquisicién de

bienes son importantes medios o vehiculos en el proceso ontold-

gico o de realizacién del individuo"ﬂé{ Cada tipo de bien o ser

vicio sirve a ese fin en distinto grado, en escaso los que Sa-
tisfacen necesidades bioldgicas o fisiolbgicas, en mds alto gra
do los que satisfacen necesidades de nivel mds elevado, cual es
el caso en las modernas sociedades de bienestar. Y aqui si que
ya podemos decir que el hombre no sblo siente necesidades, si~
no que descea., E1 hombre busca el realizarse. "Busca 1los bienes
y servicios que le permitirén el expresarse o encontrarse a si
mismo durante y a lo largo de este proceso ontoldégico... El
hombre existencial no se gufa necesariamente en su comporta-—
miento como consumidor por urgencias dirigidas a reducir ten-
siones, El las busca"ﬂ&( Frente al talante pasivo del modelo
freudiano, que responde a una demanda de equilibrio interno,
aqui el individuo adopta mds bien un talante activo, intencio
nal. Ello hace que sc entienda difficilmente el manipularlo o
controlarlo en un sentido estrictamente mecénico, al revés de
lo que se deduce y se intenta practicar dentro de la concep-

cibn determinista del estimulo-respuesta.
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E1l comportamiento de compra, previo a la compra y
de post-compra se interpreta, por eso, como dirigido a unifi-
car ¢ integrar la idea de compra con el particular estilo de vi
da o mapa cognitivo del individuo. Las cosas que compramos y
usamos nos ayudan a ir definiendo mejor nuestra propia identi
dad. De ahi extraeremos nuestras satisfacciones y no tanto de
una tedrica maximizacidn de la utilidad, que sabemos muy diff-
cil de conseguir, o de una simple reduccibn de las tensiones
de origen instintual. Y lo hacemos cobrando un sentido cada

vez mis acusado de nuestra identidad o individualidad propias.

Al nivel de la afluencia y desarrollo que va alcan-
zando progresivamente la sociedad espafiola, esa "concienciaw
cibn" tiene que ser cada vez mayor. La condicidn nccesaria es
que esa afluencia venga acompafiada por una equivalente moder-
nizacién de las estructuras sociales y politicas del pais, de
manera que desaparezcan las barreras a la manifestacibn del
sentido critico de la poblacibdn consumidora, tanto a nivel in

dividual como institucional.

Los expertos de mercado lo han comprendido bien vy,
orientados siempre hacia el consumidorﬂz( han pasado de las
estrategias dirigidas a una sociedad de consumo de masas, ine
diferenciada, a las dirigidas a segmentos particularizados,
diferenciados, de esa sociedad o a una variedad de tipos dise-
tintos de consumidores. Al gran mercado le suceden los merca-
dos minfisculos, 1ucrativosﬂ§( Al consumidor complaciente y f&
cil a los estimulos de la publicidad, le estd sucediendo el
consumidor existencial, que persiguc la consecucidn de su pro
pia identidad y en el que se va desarrollando una cierta inmu
nidad a los halagos de la publicidad tradicional. Es ese cohn-
sumidor el que se nos presenta cara al futuro, como hombre

frente a un problema que existe en un mundo de realidad.
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De todas las maneras, la perspectiva psicolbgica nun
ca explica por completo el comportamiento del consumidor, sino
que necesita una constante referencia al contexto de la estruc
tura social en la que opera, que &s 1o que le va a proporcionar
la sociologfa. E1l crror serfa el adoptar una visién monovaria
ble de lo que no explica la cconomifa; la explicacibn proviene
tanto de uno como de otro lado porque se encuadra dentro de

una teorfa general de la accibn y del comportamiento humano.
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MORFOLOGIA Y DINAMICA DEL PROCESO DE DECISION DEL CONSUMIDOR

Visto todo lo anterior, nos podemos preguntars ges
que no se cuenta, entonces, con un esquema completo y compren
sivo del proceso de las decisiones del consumidor?, gpero se
puede componer con los hallazgos tanto de la economia como de

las ciencias del comportamiento ese esquema comprensivo?.

En el andlisis hay que distinguir la morfologia, por
un lado, y la dinfmica del proceso o relaciones funcionales,
por el otro. Bisicamente, en todos los esquemas se hacen visi
bles dos grandes categorias de variables: las que afectan al
individuwo (I), por un lado, y las quec provienen del entorno
(E) que le rodea, por el otro. La relacibn funcional que des-
cribe el mecanismo del proceso suele establecer que el compor
tamiento (C) resulta de la interaccidn entre esas dos series

de variables, o sea:
cC =f (1,E)

En unos casos las variablcs serén la tarea u obje
tivo que se marca el sujeto y su intencibdn de obrar, por un
lado, y el estfmulo u ocasibén més o menos favorable a la ac-—
cibén final, por el otro. Las dos primeras serian variables in

ternas, la dltima serfa una variable externaﬁz{

En el esquema que responde al concepto de la accidn
social, cuyo cxponente méximo es Parsons, las variables que

componen un acto sonig{
1) Un agente o "actor",

2) Un "fin" o futuro estado de cosas hacia el que
sc oriente el proceso de la accidn.
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3) Una "situacibn" en la que se inicia y en donde
la evolucibn pucde diferir, en mayor o menor
grado, del estado de cosas hacia el que se orien
ta la accibn (el fin).

Esta situacibn se descompone en dos elementos:
a) las "condiciones" de la accibn, sobre las que
el actor no tiene control; b) los "medios" de 1la
accibn, sobre los que tiene control.

A su vez, 1la relacibn que se establece entre estas
variables o elementos se ajusta a un cierto modo, no se produ
ce al azar sino que, en la medida en que la situacién permite

medios alternativos, se sigue una,

~"Orientacién normativa" como factor selectivo, in
depcendiente y determinado, que influye sobre el
sujeto.

Este esquema conceptual bdsico presenta también las

siguientes implicaciones principales:

1) Un acto es siemprc un proceso en el tiempo.

2) Al contar con un abanico de posibilidades y con
la referencia de una orientacibdn normativa de 1la
accibn, surge la posibilidad del "error", del
fracaso, en la consecucidn de los fines o en 1la
eleccibén de los medios.

3) E1 marco de referencia del esquema es subjetivo
en cuanto trata de las cosas y fenbmenos tal y
como aparecen desde el punto de vista del actor,

La novedad del esquema parsoniano estriba principal
mente en la introduccidn de las normas como elementos orienta
dores d. la accibn, como elementos dirigidos a estructurar el
comportamiento del individuo. Se han interiorizado en el suje
to y habrfa que considerarlas, por tanto, como variables subje
tivas o internas, de acuerdo con la subjetividad que postula

el esquema.
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La escucla de Katona ha trabajado ya con un esquema
de comportamiento especifico del consumidor, en el que ha dis

tinguido los siguientes elementos:

1) El1 acto, comportamiento real o respuesta.

2) Los estimulos: a) econdmicos, como los ingresos
y activos financieros, que pueden actuar como
condiciones "permisivas" o como "coerciones"; b)
circunstancias excepcionales o estimulos genera-
les (modificacién de salarios, accidente de auto
mévil, etc.).

3) Las variables "intervinientes" (actitudes, expec
tativas, motivos, hébitos...), integradas en los
procesos mentales superiores que establecen las
relaciones entre estimulos y rcspuestas.

El mecanismo por el que funciona este esquema es el
de que los estimulos llegan al sujeto, que los percibe y selec

ciona con la ayuda de ciertas variables intervinientes.

También la escuela de Lazarsfeld se ha referido es-—
pecificamente al consumidor, estableciendo las siguientes va

riables en el primer esquema que elabord en 1.935.

Referidas al individuo:

1) Motivos.,

2) Mecanismos (capacidades sensoriales, facultades
intelectuales, conocimiento de un producto, ctcC.).

Referidas al entorno:
3) Productos.

4) Influencias sobre las ventas (publicidad, facili
dades de crédito, etc.).

5) Otras influencias (consecjos de amigos, etC.).
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El esquema se perfecciona en 1959 claborédndose con

la morfologfa que sigue:

En las variables refceridas al entorno se distinguen

lase

1) Variables "exposicidn", en cuanto al consumidor
puede hallarse expucesto o no a cicertos estimulos
exteriores tales como publicidad, vendedores,
etc.

2) Variables "influencia", que son las que poten-
cian a las anteriores variables "exposicibn" pa-~
ra que 8stas flltimas adquieran una significaciédn
psicolbgica en el consumidor que las recibe. Por
que &stce puede recordar un anuncio de la marca X
(exposicibén), pero a lo mejor no ha cambiado nin
guna de sus disposiciones con respecto a esa mar
ca por lo que la publicidad recordada no acaba B
formando parte de su proceso de decisidn.

El proceso, pues, se inicia en el "estimulo" del en
torno, que se transférma cn una "exposicidn" que, a su vez, pue |
de convertirse en una "influencia", Una vez interiorizado el
estimulo las estructuras cognitivas del sujeto se reorganizan
de alguna manera, Y aqui es cuando operan las variables inter

nas, que pueden sers:

3) Variables "disposicibn", en las que su campo de
accibn puede ser especifico o general y pueden
hacer referencia al tiempo presente o al futuro,
pero son pasivas y no directivas.,

4) Variables "motivo", que se diferencian de las an
teriores en que aqui sfi que dirigen al individuo
hacia objetos definidos, si que constituyen fuer
zas directivas. '
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Las disposiciones, pues, pueden transformarse en mo
tivos con ayuda de una "influencia",., La secuencia del proceso,
ya lo hemos visto, se resumird asi: exposicién ——> influen

cia =~~——3 disposicibn ————> motivo.,

E1l reproche que hace Nicosia a todos estos esque-
masﬁg/es el de que ninguno toma en cuenta las variables que
traducen las acciones reales pasadas, no establecen un proce
so de retroaccibn o de "feed-back" entre el comportamiento pa
sado y las variables internas, Consideran el acto o la accidn
como el resultado final del proceso de decisibn, no integran
el acto "final" de compra dentro del campo psico-social del
indivfduo. Ahora bien, el comportamiento de consumo no f£inali
za en el acto de compra. Si nos interesa la repeticién de com
pra, por ejemplo, estd claro que las compras anteriores y la
experiencia que de ellas se deduce forman parte del proceso de
decisibén del consumidor. Constituyen, por tanto, una componen
te mds del "espacio-—comportamiento" del consumidor. E1 acto
final de compra no es equivalente a comportamiento, sino que
constituye una variable més dentro de la estructura del feqé

meno total,

En todos ellos, no obstante, se encuentran elementos
itiles para la construccibn del "esquema comprensivo" que nos
propone Nicosia. Todos ellos, por ejemplo, sugieren la pers—
pectiva del embudo para ilustrar cl proceso de decisién del
consumidor: se va de lo md&s general a lo mis especifico, se
pasa de un estado pasivo a un estado activo. En cuanto se re
fiere a las variables internas del consumidor se va de las
"predisposiciones”" (que son estructuras pasivas, no directi-
vas) a las "actitudes" (que ya son fuerzas directivas, aunque

débiles y de tipo general) y de &stas a las motivaciones" de
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compra, esto es, a las fuerzas directas fuertes y especificas,

porque ya se refieren a un producto o marca concretos.

Con todos los elementos examinados en los distintos
esquemas Nicosia acaba formulando la que &1 titula una concep—
cidn "ampliada" del comportamiento del consumidor, una concepcién
"explicativa" y no meramente "descriptiva" o "prescriptiva", La
suya pretende ser una aproximacién interdisciplinaria, necesaria
para conceptualizar el comportamiento del consumidor como un pro

ceso, cosa que no es posible con una concepcibn "monista".,

En nuestra opinién, el avance del esquema de Nicosia
estriba en la dindmica del proceso mé&s que en su morfologia.
Abandona el concepto analftico comfin en la investigacién de "va
riable independiente —-e> variable interviniente ———> varia
ble dependiente", que supone una secuencia o flujo de sentido
finico, para cerrar el circuito convirtiéndolo en una relacién
circular., De la compra de un producto se pasa a su consumo y de
aqui se vuclve de nuevo al campo psico-social del individuo; el
acto de la compra, pues, mantiene relaciones funcionales tanto

con las variables que le preceden como con las que le siguen.

Nicosia describe su esquema "comprensivo" con cuatro
bloques o campos interrelacionados funcionalmente. A cada uno
de esos campos lo considera como un sub-=programa del programa de
conjunto que queda ilustrado con el diagrama adjunto., E1 campo
1 contiene la circulacibn del mensaje desde su origen, que es
la empresa mercantil, hasta su interiorizacién por el consumi-
dor. Si el consumidor est& expuesto al mensaje, &ste se convier
te en una entrada del sub~campo 2 espacio del consumidor. La sa
lida del sub=campo 2 puede ser o no la formacidn de una actitud
con respecto al producto concreto objeto del mensaje. Una vez
en el campo 2 se procede a evaluar el producto investigando y
comparéndolo con otros. Como resultado puede salir o no una moti

vacibn, que constituiria laeventual entrada del campo 3. Luego puede realizarse



DIAGRAMA RESUMIDO DEL ESQUEMA ~ COMPRENSIVO '/ DE NICOSIA.

Campo 1: de la fuente del mensaje a la actitud del consumidor.
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instrumentales.
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(accibén)
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onola compra, a su vez 1o que se compra se consume¢ o se guarda
y de ahi se adquiere una experiencia que actla retroactivamente
sobre las predisposiciones del consumidor cerrando el circulo.
Como se ve, la estructura del esquema es independiente del punto

de partida que se elija.

El esquema se descompone en las variables que siguen

a continuacién:

1. CAMPO 1: DE LA FUENTE DEL MENSAJE A LA ACTITUD DEL CONSUMI-
DOR.

l.1. Sub—campo 1l: Exposicibén del consumidor al mensaje.

I.1. "Atributos organizacién" de la empresa.

I.2. Atributos del producto y de la marca sobre los que
opera la publicidad,

I.3. Factores del entorno (volumen y caracteristicas de
la competencia, ordenaciones legislativas, nfimero
y caracteristicas de los medios de comunicacibn de
masas disponibles, etc.).

I.4, Atributos de los medios de comunicacidn de masas
disponibles.

I.5. Mensaje.

I.6., Atributos del tipo de consumidor a alcanzar,

I.7. Codificacibén y transmisidén.

I.8. Resultados (de alcanzar o no al consumidor que se
desca y de si, produciéndose exposicibn, el mensa
je percibido corresponde a lo que querfa la empre
sa).

1.2, Sub=campo 2: Actitud del consumidor.

I.9. Exposicidn.

I.10. Factores del entorno (que pueden favorecer o impe-
dir la exposicibn, tales como medios de masas dis-
ponibles, etc.). .

I.11l. Atributos del consumidor (estructuras cognitivas
del campo psico=-social del individuo en el momento
de la recepcibn del mensaje).

I.11.1. Que llevan a una exposicidn selectiva (ac-
tividades concomitantes, centros de interés
del consumidor, familiaridad con los disin
tos medios, etc.).

I.11.2, Que llevan a una percepcidn selectiva (de
personalidad, como la "persuabilidad", etc.).
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I.12,

1.130

Descifrado del mensaje (o descodificacién, que

consiste en el mecanismo de interaccibn entre

los atributos del mensaje, los del entorno y 1los

del consumidor).

I.12.1. Pcercepcibdn fisica.

I,12.2., Percepcibn cognitiva,

Resultados.

I.13.1. "Pérdida" del mensajc.

I.13.2. "Registro" del mensaje.

I.13.3. Mensaje significativo: formacibén de una
actitud (que es el entrante del campo 2).

2. CAMPO 2: INVESTIGACION Y EVALUACION DE LAS RELACIONES INS~
TRUMENTALES .,
IT,1, Atributos del consumidor (se ha formado ya la ac

IT,.2,.

II.3.

IT.4.

titud, es decir, una estructura cognitiva con un

campo de accibn general y débilmente directivaj

la decisibn aqui es problemética por lo que el
consumidor se enrola en una bisqueda global de
otras informaciones).

Investigacidn.,

II.2.1. Interna (consciente o 1nconsc1entemente,
el consumidor encuentra en su campo psico=
social las informaciones referidas al pro
ducto y marca de que se trata).

II.2.2. Externa (en forma de "exposicién delibe=
rada"; buscando informacién de familiares
amigos y compafieros; mirando precios, €S-
caparates, hablando con vendedores, etcC.).

Evaluacién de las relaciones instrumentales (o in
teraccién entre las diferentes informaciones reco
gidas).

Resultados.

II.4.1, Detencibn.
II.402 . ReViSién.
II.4.3. Motivacién.

3. CAMPO 3: ACTO DE LA COMPRA.

IIT.1.
IT1I.2.

III.3.

Atributos del consumidor.

Desacuerdo entre la realidad psicolégica del con
sumidor y la realidad objetiva (que no esté la
marca disponible, etc.).

Eleccibn de tienda y factor stock (némero y clase
de marcas disponibles, h&bitos adquiridos, promo
ciones de venta, etc.). -
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I1I.4.

IT1.5.
III.6.

Falta de concordancia entre el nivel de motivae-
cibn y el nivel de las compras anteriores.
Decisién o acto real de eleccibn.

Resultados.

II1I.6.1. Detencién (la predisposicibn inicial se
ha transformado en una actitud, que se
registra y almacena en el campo sSoCio-
psicolégico del individuo).

IIT.6.2. Revisibén (por lo que el consumidor cone
tinfla buscando una solucidn).

III.6.3. Compra,

4, CAMPO 4: RETROACCION,

Iv.l.

IV.6.

Atributos de la cmpresa (en cuanto las informa-
ciones sobre las ventas llegan a la empresa y ég
ta modifica ¢ no las condiciones en las que emi-
tié ¢l mensaje inicial).

Otras empresas (en cuanto la informacién llega
también a las marcas concurrentes y a los produc
tos complementarios).

Factores del entorno (que pueden variar y actfan
en la medida en que no sc consume inmediatamente
lo que se ha comprado).

Atributos del consumidor.

Almacenamicnto y consumoc,

(Cuanto mayor es el ticmpo que transcurre entre
la compra y el consumo, mis peligro hay de que
no se realicen las expectativas iniciales, en ma
yor mcedida son susceptibles de cambio los factom=
res del entornc y mayor ces la probabilidad de con
flicto. Cuanto més disonancia hay entre los face
tores que llevaron a la compra y los que operan
en el consumo, ¢h mayor medida es el individuwo
susceptible de o bien detcner su consumo o bien
exponerse a estimulos que le confirmen la sabidu
ria de su elcccibn o que neutralicen los atribu=
tos de la situacibn en conflicto con el acto de
consumo) .

Resultados.

(La experiencia de satisfaccibn que se obtiene
del consumo del producto tiene un efecto retroac
tivo sobre alguna de las estructuras cognitivas
del individuo predisposicibn, actitud o motiva-
cibn.

Esa experiencia, por ejemplo, puede'"™eforzar" las
estructuras cognitivas del consumidor incidiendo
en los ciclos sucesivos del proceso de decisibn
y explicando un fenémeno como el de la repeticidn
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de compra o fidelidad de marca. A través de las
sucesivas compras cl consumidor "aprende" a ele
gir la marca de que se trata liberédndose de ac—
tividades cognitivas cada vez mds numerosas y
utilizando el hé&bito creado como regla de deci-
sién).

El esquema descrito hasta aqui se basa en el supues
to de la aparicibn como estimulo de una nueva marca o producto
que el consumidor no conoce, por lo que en todo caso se llega
a2 una primera compra. En la cxplicacibn de las otras compras

el papel del Campo 4 es decisivo.

El problema que plantea esta aproximacidn interdis—
ciplinaria y "ecléctica" de un Nicosia —como de otros modelos
similares- es el del gran n@mero de variables e interrelacio-
nes que postula, el de la excesiva "comprensién" del esquema,
que hace dificil "llenarlo" de datos y ponerlo en marcha me-
diante las adecuadas técnicas de simulacidn. Aunque ya Nicosia,
en las pdginas finales de su obra se lanza al empefio muy ambi-
ciosemente y, utilizando el lenguaje formal de las ecuaciones
para definir las interdependencias estructurales, nos propone
la utilizacién de los modclos matemiticos correspondientes.
Con ello se pliega a las exigencias de practicidad que son ha
bituales en las investigaciones de marketing y a la tradicién
de los modelos mateméticos alli cmpleados, modelos de respues
ta del mercado, pero centrados casi siempre en un 4rca especi
fica (publicidad, etc.). Su gran mérito, vista su aportacibn
desde el lado de la investigacibén de mercados, es =como tam
bien en el caso de otros estudioscs como Engel, Howard y Shethe
la introduccibn de elementos tedbricos que lleva a cabo de es-
ta manera en una disciplina tan "préctica" como es el marketing.
Nicosia, especialmente, pone mucho é&nfasis en la importancia
de combinar el esquema tebrico con la formulacién matemética y
la simulacibn, siempre concediendo al primero una 1égica prefe

rencia.
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No muy diferente del de Nicosia es el modelo de mo-—
tivacibén y comportamicnto del consumidor que presentan Engel,
Kollat y Blackwelléi( Se trata de un modelo completo pero des

crito con mucho menos detalle quc el de Nicosia.

Para estos autores el principal componente de la ca
racterizacién psicolbégica del individuo es lo que llaman "uni
dad central de control", que incluye las funciones de memoria
y pensamiento, y que almacena los rasgos de la personalidad o
predisposiciones, la informacibn pasada o experiencia y los
valores y actitudes. Las entradas al sistema son estfmulos de
tipo fisico o social que reciben los rcceptores sensoriales.,
El sistema se activa o se pone en marcha a través de una cs—
pecie de "despertamiento" (arcusal) previo a la conducta, en
donde se activan las necesidades y se despiertan los impulsos.
Llegado aqui, el individuo percibe las entradas o estfmulos
selectivamente, a través de un proceso de comparacibn. Como
resultado se produce una accibn si se percibe que es necesa-
rio algin cambio para mejorar el cstade actual del sistema y
restaurar el equilibrio que fue alterado por aquel "desperta
miento" o arousal. En csa accidn se reconoce el problema y se
sigue o no adelante. Ese reconocimiento del problema constitu
ye el primer paso de un proceso que influye las fases des 1)
bisqueda de alternativas; 2) evaluacién de alternativas, y 3)
compra., Todo lo que el consumidor hace, siga adelante o se
detenga en una fase del proceso, se almacena en la memoria

volviendo asi a la "unidad central de control',

El proceso sirve para explicar todo tipo de decie
siones de consumo, tanto las que suponen un "extended" o
"true-~problem solving" como las virtualmente rutinarias. Asi
opinan los autores de estos dos Gltimos modelos que acabamos

de comentar y asi lo creemos nosotros también, frente al re-



proche de que sblo sean aplicables a los bienes de costo eleva-
do y no lo sean tanto con los bienes de bajo costo y gran consu
mo. Lo que sucede es que se podrd hacer un mayor o menor uso de
cada fase y el mecanismo de retroaccién llegarf mds o menos le-
jos en las compras "impulsivas" o en las que suponen una respues
ta automdtica. Pero no creemos que el criterio de racionalidad
sea lo que las distinga, en todas se produce o se ha producido
con anterioridad la secuencia del proceso, Ante el estimulo con
creto se activard la bfisqueda de informacidén en mayor o menor
medida e incluso puede desaparecer, pero en este fltimo caso la
evaluacién habrd que buscarila més atrds en el tiempo, nos la ex
plicarédn conceptos tales como los de "imagen de marca" o "imagen
de compafifa", etc. Los hébitos surgirén precisamente en el consu
midor para ahorrarse el esfuerzo de reconsiderar continuamente
las alternativas de una compra y en cierto modo =guiado por esos
conceptos de "imagen de marca', "fiabilidad de marca", imitacién
de lo que compran los demés, etc.- reducir el riesgo e incerti-
dumbre que lleva consigo toda decisidén, liberéndose de la ten-
sifn y angustia de replantearse sin cesar la solucién de compra.
Operardn como rutinas o subrutinas de un programa general de
accibn. Y es &ste, acaso, un comportamiento irracional? Lo deci
sivo para explicarlo no nos lo proporciona la plantilla de 1la
racionalidad, sino la de la libertad: libertad para confiar en
una marca y para dejar de confiar en ella cuwando se quiera, lie
bertad para adoptar y para romper un hibito, para considerar
nuevos estfmulos o no, para comprar o para dejar de COMprare..,
en definjtiva, para detenerse en una fase del proceso o para se

guir adelante,
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E1l @ltimo modelo al que nos vamos a referir es el
de Howard y Sheth, para Lunn el méds comprensivo y articuladogg/
Bésicamente puede verse en el diagrama adjunto en donde 1la pri
mera gran distincién se establece entre las variables endégenas
y las ex8genas al sistema. Las primeras son aquellas que nos
va a explicar la teoria; las segundas son variables adicionaw
les, que en gran medida se encuentran fuera del consumidor, pe
ro que ejercen una influencia clave en el sistema, a saber:
rasgos de personalidad, clase social, cultura, importancia de
la compra, marco social y organizativo, presién de tiempo,
status financiero. Las variables exdgecnas describen el contex

to en el que transcurre el comportamiento del consumidor,

En las variables endégcnas se distinguen tres cone
juntos, a su vez: a) las "construcciones hipotéticas"; b) las
variables "input", o entradas; ¢) las variables "output", o
salidaség{ Las construcciones hipotéticas son las més abstrac

tas y constituyen el cuerpo central de la teoria.

Howard y Sheth prestan una especial atencibn a 1la
incidencia del tiempo en el proceso de compra, Por eso no con
sideran s8lo al consumidor que busca abierta y activamente
informacién, sino que destacan, por cjemplo, cl proceso de ge
neralizacién que en muchas ocasiones adopta en base a experien
cias similares del pasado. Ello puede deberse al parecido fi=-
sico del nuevo producto con el viejo (el whisky con respecto
a la ginebra o el coflac, pongamos por caso) o, aun sin darse
este parecido fisico, el significado comfin que puede derivar
se de una misma marca o compafifa ya conocida (de su experien
cia con el frigorffico de una marca pasa a la primera compra

de un lava-vajillas de la misma marca),
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Al repetir la compra del mismo producto, el consumi
dor aprende lo que tiene que hacer en esa situacién. Es proba
ble, asi, que llcguc a una decisién rutinizada, lo que signifi
ca que cuenta con unos claros "criterios de seleccién". Su

comportamiento obedece a una psicologia de simplificacién. Y

cuanto m&s simplifique menos tenderd a una investigacidn acti
va o "blsqueda abierta" y menos ambigiiedad veréd en los esti-
mulos ambientales, Su consistencia cognitiva con respecto a
las distintas marcas tenderd a ser mayor que en otras situa-—
ciones probleméticas y, por lo tanto, prestard menos atencidn
a los estimulos que no encajen en su estructura cognitiva e in
cluso tenderé a falsear los que la fuercen. Eso explica fenb-
menos como el de que la gente pueda estar expuesta a la publi

cidad de televisidn pero no lleguc realmente a percibirla,

Pero, al mismo tiempo, puede llegar a sentir esta
situacién de rutinizacién como algo demasiado simple, como al
go aburrido y mondtono, y sentir una necesidad de complicarla

considerando nuevas marcas. Es el proceso de psicologia de

complicacidn.,

Las construcciones mentales o conceptos que explican
este proceso de compra ~bien sea como proceso destinado a re
solver una compra compleja o bien como situaciédn rutinizada en
una fase inicial o Gltima- son las construcciones perceptivas
y de aprendizaje que se hallan incluidas en la "caja negra"
que puede verse en el diagrama adjunto. Los inputs o entradas
son los estimulos del producto y del entorno social. Los oute
puts o salidas son la variedad de comportamientos que mani-
fiesta el individuc como resultado de la interaccidn entre

los estimulos y su estado interno.
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Las cinco variables output del esquema de Howard y
Sheth tienen el mismo nombre que algunas de las construccio-
nes de la "caja negra", pero aquéllas son meras manifestacio
nes conductuales micentras que &stas Gltimas alcanzan un nivel
especulativo y abstracto mucho mayor, tienen mayor riqueza de
significados. Lasprimeras van secucencialmente de la “aten-
cibén" a la "compra". En las segundas las perceptuales sirven
la funcién de procesar la informacién, las de aprendizaje la

de formacibn de conceptos.

Las construcciones de aprendizaje son: 1) Motivos;
2) Comprensién de marca (o conocimiento); 3) Criterios de se
leccidn (que organizan y estructuran los motivos); 4) Actitud
(o preferencias); 5) Intencibdn (de compra); 6) Confianza (en

juzgar las marcas); 7) Satisfaccién (con la compra).

Las construcciones perceptuales son: 1) Atencidn;
2) Ambiglicdad del estimulo (que se refiere a la incertidume
bre y falta de significado que se percibe en la informacién.
pecibida); 3) Sesgo perceptivo (por el que el sujeto no sélo
presta una atencibn selectiva a la informacién sino que al-
tera su significado en cuanto se integra en su estado mental);

4) Blsqueda abierta (o activa).

Las relaciones entre esas construcciones se indican
por cl sentido de las flechas cn las 1lfneas continuas de la
figura, las lincas interrumpidas representan las condiciones

que actfian como "feed~backs".

Fuera del sistema quedan las variables ex8genas,
que se asume son constantes durante el perfodo de observacibdn
del comprador. Ejercen su accién indirectamente sobre las va

riables output operando a través de las construcciones hipo-



téticas. (En el caso de las variables sociales, cuando operan
para cambiar la situacién y proporcionar nueva informacién due
rante el perfodo de observacién deben considerarse como forman
do partede la "presentacién del estimulo"). Son, dirfamos,las
que constituyen la historia del comprador, desde la importancia
que le d& a la compra hasta la presibén del tiempo de que dispon
ga para ella y su estado financiero. Aqui cumplen la funcién de
reduccibn de error y la de clasificar a la gente de acuerdo con

una serie de caracterfisticas permanentes.

Resumiendo lo visto en estos #ltimos modelos, puede
comprobarse que la concepcién del consumidor que alienta en
ellos ya no es la de ser pasivo, influenciable y manipulable
por la publicidad, que destacaban los tebricos de hace algunas
décadas. Hoy el consumidor de la sociedad occidental obra con
toda la autonomia que le permite su nivel educativo y la mayor
afluencia econbdmica de que disfruta; hoy el consumidor se aso-
cia y puede seguir los "Consumer Reports" o los "Which" u otras
publicaciones parecidas. Y esta es la imagen que se refleja en
el trasfondo de los Gltimos modelos que hemos examinado: 1la
imagen de un consumidor reflexivo, intencionado, que investiga,
que sabe lo que busca, que se informa, que sabe tiene que se=-
leccionar y elegir de entre la informacidn que le llega y que
evalfia luego la satisfaccidn que recibe. Naturalmente que esto

no ocurre sin influencias, pero lo mismo podria decirse de to-

dos los otros procesos de decisibén que afectan a las restantes

esferas de la acciédn humana.

En este sentido todas esas esferas se hallan relacio
nadas, la interdependencia de las decisiones entre las distin~
tas esferas del comportamiento del individuo son innegables
porque todas ellas se explican de acuerdo con las orientaciones

fundamentales del individuo en la vida, de acuerdo con el lugar
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que ocupa en el contexto social inmediato y con su entorno cul
tural global. De ahi que el rol de ccnsumidor no sea un asunto
puramente individual, porque no es algo que este aislado del
resto de la vida, porque no es sblo un proceso interno. El pa=
pel de la sociologia aqui consistird precisamente en poner de
manifiesto las influencias sociales que se ejercen constantee
mente sobre el proceso de decisibn del consumidor, sobre sus
mecanismos perceptuales y sobre sus mecanismos de aprendizaje,
sobre la informacién que le llega y sobre la realizacibn final

de la decisién.



INFLUENCIAS SOCIALES

El comportamiento de compra y consumo es una parte
del modelo conductual total y no una clase de condueta auténo-
ma y aislada de las otras actividades cotidianas. La interace
cibn social, especialmente a través de los grupos de referen-
cia, influye permanentemente sobre el comportamiento de consumo
de los individuos. Lo mismo que en otras esferas de conducta,
aqui el individuo en cuanto consumidor asume las perspectivas
y postura actitudinal del grupo, identificdndose con su ideolo
gia, con su estilo y con sus normas. La constataciédn es obvia,
pero necesaria para no caer en la tentacibn de tratar 1la deci
sibn de consumo exclusivamente como si fuera un proceso endégg
no. En este punto resulta relevante el papel de la sociologia,
que es a quien incumbe poner de manifiesto la funcibn de esas

"influencias sociales".

Y ciertamente las elecciones de los consumidores en
muchas fases del proceso de decisién son una funcibén de las in
fluencias del grupo social a que pertcenecen o de sus grupos de
referencia, pertenezcan o aspiren a pertenecer a ellos. El1 en-
torno social afectard tanto a las construcciones perceptuales
como a las de aprendizaje. Modificard, asi, la informacibén an-
tes de que llegue al comprador, porque afiadird significados con
notativos a las marcas y sus atributos sesgando la percepcién
del individuo. Afectard a los motivos y criterios de eleccibn,
y también a las actitudes. Los factores sociales influyen en
los motivos de los compradores, sobre todo cuando éstos no tie
nen experiencia previa, o simplemente tienen un conocimiento 1i
mitado del producto. 0, alin m&s, si el producto es importante
para el individuo y éste se considera con poca capacidad o poco
seguro para evaluar la marca, confiard mds en el entorno social

(vecinos, amigos, familiares, cetc.) que en la mera presentacidén
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comercial del estfimulo. Los estudios de Cox y Bauer sobre el

riesgo en la decisién son ilustrativos a este respecto.

Las fuentes sociales de informacibn en la mayoria de
los casos le merecen al individuo mds confianza; les asigna una
mayor garantfa y competencia, una mayor credibilidad, en suma.
Muchas veces esa informacién se buscard activamente para eva-
luar una eleccién. Asi se comprueba en el estudio clésico sobre

la influencia personal, de Katz y Lazarsfeld, y su teoria del

"two~step flow",

En general, los grupos sociales operan como un filtro
por el que pasa el proceso selectivo de la informacién, refuer
zan las predisposiciones ya existentes y contribuyen al apren-
dizaje social. El consumidor adquirird habilidades, actitudes
y valores como resultado de su constante interaccibn con los
demés. La constatacibdn puede parecer casi banal a un sociblogo,
repetimos, pero creemos convenicnte dejarla claramente sentada
por la escasa atcncién que s¢ le ha concedido en la literatura
investigadora sobre el comportamiento del consumidor y porque
es la que determina nuestra filosoffa investigadora en esta te
sis. Los estudios de corte estrictamente sociolbgico, por 1lo
demds, no han sido abundantes en este campo, como ya hemos dicho
con anterioridad. S81lo quiz& es en el campo de los procesos de
comunicacibn y de difusidn de las innovaciones =poniendo de re
lieve el papel dc la integracibn social para explicar la acep
tacién de un nuevo producto, por ejcmplo- en donde se han pro
ducido algunas investigaciones sociolégicas de relevancia cien

tifica.

La cultura, como pautas aprendidas de conducta que
represaentan el complejo de valores y creencias que con iguran

el comportamiento de una sociedad, cs quizds el concepto social
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mis amplio que influye sobre los comportamientos de consumo a

través de los grupos de referencia y mediante las agrupaciones

de clase social, que transmiten las pautas culturales a grupos

de familias especificos.

La cultura no sblo es un fenbmeno social que implica
hébitos de grupo, sino que es un proceso adaptativo constante,
En el &rea de la investigacién de mercados se ha mostrado @lti
mamente un interés por detectar y evaluar las tendencias cultu
rales y valores de una sociedad, de acuerdo con esa idea de pro
ceso adaptativo. Puede mencionarse, asfi, el "Monitor", un ser-
vicio de Daniel Yankelovich, un instituto privado de investiga
cibn de Nueva York, que constituye un primer intento de identi
ficar y describir una serie de tendencias culturales, evaluando
su intensidad y manifestaciones afio por afio para uso de los in

vestigadores de mercados. En el afio 70, cuando empegd, listé

3124/

El examen de los grupos de referencia ~con sus funcio

nes normativa y evaluativa, que llevan a cabo en la sociedad-
es el que se ha mostrado probablemente hasta la fecha como el
de mayor utilidad préctica. El cuadro que sigue a continuacién

nos da la idea de algunos resultados concretos conseguidos.



LA INFLUENCIA DEL GRUPO DE REFERENCIA ES...

En cuanto al PRODUCTO

D&bil Fuerte
Bl Ropas Autombviles
of ¥ Muebles Cigarrillos
8 § + Revistas Cerveza +
| = Frigorificos Medicinas
= Jabbn de tocador
!
“ Jabén Acondicionadores de
ol 3 Melocotdn en lata aire
S18| - Jabén de colada Café instanténeo -
517 Frigorificos (marca) Televisibn
8 Radios

Fuentes Francis S. Bourne, "Group Influences in Marketing and
Public Relations", en Some Applications of Bchavioural
Rescarch, ed. Rensis Likert y Samuel P, Hayes, Jr. (Pa
ris: UNESCO, 1961). Citado por Rom J. Markin, op. cit.
P. 216,

En donde puede comprobarse cémo la influencia del gru
po de referencia ces méxima, tanto a nivel de producto como de
marca, en la adquisicién de autombviles, cigarrillos, cerveza
y medicinas. Mientras que es minima en la compra de jabdn, me=
locotén en lata, jabén para lavar, radios y marca de frigorifi

COS.

En general, en donde el consumo del producto puede
ser visto por otro =que es el caso de los autombviles, de los
cigarrillos, de las bebidas alcoh8licas para ocasiones socia-
les, etc.- las normas y presiones sociales aumentan su influen
cia, el consumidor presta mé&s atencibén a las actitudes de los
dem8s, a las pautas de comportamiento de su grupo de referen=
cia.
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La clase social ha sido utilizada con éxito en algu-

nos estudios, Asf, los de Katona y Mucller, si aceptamos la ren
ta como indicador de clase. Katz y Lazarsfeld la relacionaron
con las pautas de adopcién de nuevos productos: los méviles as
cendentes o los que ostén a punto de moverse son los mis inno-
vadores. Bauer, utilizando la nocibn del riesgo percibido, ha
mostrado cbémo las clases medias deliberan y planean més en sus

compras, que las clases altas o que las bajas.

La familia, como encargada de transmitir las pautas
culturales de los individuos, dentro de un contexto diferencial
de clase, lleva a cabo una funcibén mediadora final., Las normas
de los sistemas sociales m&s amplios -cultura, subculturas,
grupos de referencias y clase social- se filtran y se interpre
tan por los individuos en un marco familiar. Por eso, la fami-
lia constituye la unidad conductual de andlisis b4sica, ahi es
en donde se procesan la mayoria de las decisiones de consumo
de los individuos. De ahi que nosotros la hayamos adoptado co-
mo unidad de estudio, y a ella se refieren buena parte de las

investigaciones sobre el consumidor.



LA INFLUENCIA DE LOS GRUPOS SOCIALES
EN LOS COMPORTAMIENTOS ECONOMICOS Y
DE CONSUMO

LOS GRUPOS DE REFERENCIA A TRAVES DE
LA "SELF-IMAGE" DE LOS INDIVIDUOS

LA FAMILIA
LA CLASE SOCIAL




LA IMAGEN DE SI MISMO




CONCEPTO DE AUTOIMAGEN

Si entendemos la personalidad como la organizacidn

aprendida del individuo eomportdndose, ésta que vamos a tratar
a continuacién es una variable que procede de la estructura de
personalidad del individuo. Como expresién, pues, de 1o que en
un sentido amplio podemos llamar rasgos de personalidad del in
dividuo, opera como variable interviniente o, m&s bien, como

variable moderadora. Esto es, "modera" la situacibn y, segin

los casos, puede constituirse en un buen predictor del comporta
miento {dentro de contextos sociales homogéneos), por ejemplo,
en aquellas situaciones en que se percibe un riesgo elevado de

hacer una eleccibén equivocada.

Ahora bien, lo que estrictamente consideramos como

imagen de sf mismo (self-image), o concepto de si mismo o de-

finicibén de sf mismo, tiene mucho de variable "social", pues

se refiere a cmo se ve el individuo a si mismo en relacién

con su entorno y se deriva del marco de referencia que le pro

porcionan los grupos socialeszz{ Le provee de identidad en el
sentido de que uno es alguien sblo con relacibdn a los otros,
que ademds, son otros especificos y no generalizados, pues la

self-image puede variar segin las implicaciones de la interac=-

cibn social.

La imagen de si mismo satisface necesidades de de~
fensa del ego y de valoracidén expresiva. Uno quiere aparecer
ante los demds de una manera y no de otra, cvita lo mejor que
puede las cosas y relaciones que se oponen a la imagen de si
mismo que aprecia, le gusta y quiere que le vean de acuerdo
con la imagen que tiene fabricada sobre sf mismo, para lo que
utiliza los simbolos de que dispone para expresar cosas con

respecto a si mismo. Y, ciertamente, en una sociedad que ha
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superado los niveles de subsistencia y dispone ya de una cier-
ta afluencia econdmica, las actividades de compra y conswmo son
vias que las personas utilizan como simbolos expresivos. La gen
te tiende a expresar su creatividad en la manera o modo en que
consume bienes. Uno identifica su autoimagen en un producto y
no en otro, en una marca méds que en otra, en una manera de con
sumir ostensiblemente y no en otra. Escs productos que se COme-
pran y seé consumen expresan ante los otros cbémo le gustaria
aparecer, aparte de que esos productos sean intrinsecamente
gratificantes o no. El individuo utiliza el producto para re-

presentar su sclf-image, en su comportamiento como consumidor

manifiesta o proyecta la imagen que tiene de si mismo.

Esto es asi porque, hay que recordarlo, la relacidén
no se establece con los productos sino con otras personas y
grupos. Y de &stos dltimos emana una influencia social, que

produce 1o que Kelman ha llamado un fenbémeno de identificacién.

Efectivamente, con quien uno se compara a sf mismo
al efectuar el juicio de sf mismo es con el grupo de referen—
cia que tenga presente y que es la fuente de los valores y pers
pectivas que sustente el individuo, que es el grupo cuya acep-
tacibn se busca y de donde procede el rol que se asigna a si
mismo. Esto, naturalmente, supone un proceso reflexivo de adju
dicacién de rol y, por tanto, se da con mids intensidad en unos
grupos de poblacibn que en otros. Pero en todos el individuo
tiende a comportarse de manera tal que evoque la imagen de si

mismo en el rol de su audiencia,
Este es el sentido de la identificacibn, de Kelman.

"En el caso de las relaciones reciprocas de rol -dice~, el in

dividuo no se identifica con el otro en el sentido de asumir
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su identidad de &1, sinc en el sentido de reaccionar empitica-
mente en términos de las expectativas, sentimientos o necesida
des, d2 la otra persona"éé{ No se trata, pues, de ninguna imi-
tacibn, sino de aceptacibn de la influencia porque existe una

relacién de rol con la fuente de la comunicacién que forma par

te de la auto-imagen del individuo. La identificacibdn es entonces
una manera de establecer o mantener una relacidn deseada con esa
fuente,

La fuente de poder del agente influenciador es el
atractivo que ejerce. En los otros dos procesos de influencia

social que distingue Kelman, la sumisién (compliance) y 1la

internalizacibn, las fuentes de ese poder lo son el control de
los medios (el control de recompensas y castigos) y la credi-
bilidad de la fuente (porque es congruente con su sistema de
valores), respectivamente. En el primer caso es el atractivo de

la fuente lo que crea identificaciébn.

El ejemplo més visible de esa identificacién lo ve-
mos en el consumo ostentativo. La "conducta expresiva" en que
consiste el consumo ostentativo es lo que justifica luego el
concepto de imagen de producto y de marca -o imagen de los ob
jetos, en general-, de manera que unos productos y no otros se
convierten en simbolos de status o estereotipos con los que
uno se identifica y que sirven eca funcibn "expresiva" que se
busca. Por eso los publicitarios nos presentan en la prensa o
en la televisibn una figura conocida, un artista o una figura

popular, que "consume la marca X",

Ahi se produce una relacibn de rol en donde uno se
identifica a sf mismo y de esta manera contamos con una expli
cacién para el fendmeno tan frecuente de la aparente compra
"irracional"™ tan condenada por los criticos de la denostada y

asi{ llamada "sociedad de consumo". Y es que, repetimos, el im
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perativo de la racionalidad es algo que hoy va estrechamente
unido a las convicciones puritanas de los flageladores morales
de la sociedad industrial estilo Vance Packard cuando argumen
tan contra la "obsolescencia planificadora" de las compafifas
productoras, el "restablecimiento del orgullo por la prudencia®
y del "orgullo por 1la calidad"éz( Pero hoy el hombre de nues-—
tra sociedad va siendo més un "satisfactor" de sus impulsos y
necesidades, que un maximizador" de utilidades., Para &1 cuenta
cada vez menos la evaluacibdn racional o irracional de sus de—
cisiones de consumo. La explicacién hay que buscarla eﬁ el cam
bio que esté acaeciendo en los standards morales y normas de la

sociedad,

Y, naturalmente, segin el grupo social o sociedad que
enfoquemos, segiin su ritmo de cambio, asi cobrard nitidez y

relevancia la figura de este nuevo consumidor.

En cualquier caso, los valores culturales que mantie
ne oficialmente la sociedad son todavia los que tienden a incor
porar la mayorfia de los individuos en la imagen que se constru
yen de si mismos y que presentan a los demés. Como dice Goffman:
"Asi, cuando el individuc se presenta ante otros, su actuaciédn
tenderd a incorporar y ejemplificar los valores oficialmente
acreditados de la sociedad, tanto m&s, en realidad, de lo que
1lo hace su conducta general“éé{ Aunque no tenemos datos sufi-
cientes para demostrarlo, creemos que lo anterior es cierto,
sobre todo, para el caso espafiol, en donde con mds entusiasmo
se han aceptado en los Altimos tiempos los valores y moral de
la sociedad industrial occidental: desarrollo, progreso, racio
nalidad econémica, realismo y equilibrio para planear el futu-
ro, anti-romanticismo, eficacia, &xito profesional y econbémi-
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LA AUTOIMAGEN DE LOS PROFESIONALES ESPANOLES: CONCEPTO Y OBSER
VACIONES METODOLOGICAS DE LA INVESTIGACION

Los estratos sociales medios y altos son los que en
mayor medida internalizan en su estructura de personalidad
esos valores oficiales que la sociedad recompensa. Algo de eS=
to nos muestran los resultados obtenidos en una encuesta apli
cada a una muestra de profesionales, esto es, de poblacién si
tuada en las capas altas de la pirémide estratificacional espa

’ . .
fiola, (Veanse sus caracteristicas en el Anexo final).

Nos referimos a los resultados de una pregunta, que
estaba situada en la mitad de un cuestionario sobre temas de
comportamiento econdmicc de los profesionales, de estructura
patrimonial y de ingresos de sus familias, y que decia asi:
"Le voy a leer ahora una serie de adjetivos que normalmente
sirven para describir la personalidad de un indiv{duo. Digame,
por favor, para cada uno de ellos, en qué medida puede aplicar
se a Vd, mismo. ¢Es Vd. muy, algo, no demasiado o nada...?"

Y a continuacién segufa una lista de veinte atributos, desde
"dominante”" a "idealista", que fueron rotados en su presenta-
cibén a los entrevistados con el fin de eliminar el sesgo de
evaluacién distinta de los primeros o de los filtimos en ser

leidos.

Efectivamente, son "racional" y "realista" los atri
butos que los profesionales se asignan en primer lugar (Tabla
1), seguidos de "equilibrado", "prudente" y "progresista", es
to es, los rasgos que en mayor medida se identifican con 1la
ideologfa social en boga. Los rasgos positivos de tipo moral
o afectivo, afin aceptados, quedan més atrds: asi, los de "idea

lista"™ y "emotivo".
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En el bloque de atributos menos aceptados se sitfan
-~aparte de los més negativos- los que en mayor medida incorpo
ran ingredientes ambigiios o contradictorios, y por ello decre
ce el grado de acuerdo. Asi, ser "nervioso" puede indicar acti
vidad y dinamismo; sin embargo, sus connotaciones negativas
(enfermedad mental, descontrol, falta de serenidad para tomar

decisiones) lo convierten en un atributo poco claro.

Por lo que respecta a los demds, es de suponer que
el concepto de "conservador" asuma las connotaciones politicas
del vocablo. Con todo, es mds aceptado que el de "arriesgado",
quizd porque esto #ltimo, aparte de querer significar dinémico,
progresista, seguro de s{ y racional, también puede significar

infantil, irracional e imprudente.

Los otros son més rotundos ("dominante-sumiso", por
ejemplo), probablemente demasiado rotundsy por ellc menos acep
tables por una poblacién de profesionales, que son funcionarios,
ejecutivos, directivos de empresa y profesionales liberales, y
en donde el 56% contaba con mds de 40 afios de edad. Por eso en
ellos aumenta la intensidad del "algo de acuerdo" con respecto

al "muy de acuerdo".

Por otra razdn y con la pretensién de utilizar 1la
aceptacién o no de estos atributos como variable explicativa,
es por lo que hemos clasificado a los entrevistados en grupos
con un sentido distinto segfin se tratara del bloque de los
atributos positivos o del de los negativos (el superior y el
inferior, respectivamente, de la Tabla 1). En los positivos
los entrevistados se clasifican en tres grupos segiin las res-—
puestas

1) muy de acuerdo
2) algo de acuerdo

3) no demasiado de acuerde y nada de acuerdo
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Y en los negativos, de acuerdo con las respuestas

1) muy de acuerdo y algo de acuerdo
2) no demasiado de acuerdo

3) nada de acuerdo

Podrian haberse respetado los cuatro grupos de res-—
puestas en cada bloque, pero la necesidad de introducir en ellos
una variable social, la renta, con la consiguiente descomposie-
cibn en casillas de un nlmero reducido de casos, nos ha llevado
a mantener esos tres grupos. De otra manera podria haberse afgg
tado la significacién estadistica de algunos resultados. Las ba
ses numéricas las presentamos en la Tabla 2 y con ello ahorra-

mos el repetirlas en las tablas posteriores.

M&s que en esa primera divisién de los atributos en
positivos y negativos, la c¢l4sificacién de los rasgos de perso
nalidad examinados se adecua a siete campos, que en realidad se
traducen en siete escalas de tres puntos, los extremos y uno

neutral, de acuerdo con la siguiente estructura:

I. Dominante - ' ' > Sumiso
II. Rigido - ; ! » Flexible
ITI. Progresista : : 3> Conservador
IV. Arriesgado , i 1 . Previsor
Agresivo o i } ~  Prudente
V. Tacariio < : ! > Generoso
]
VI. Sereno P i I & Nervioso
Equil ibrado 1 i -
VII, Racional . ! ! . Emotivo
Realista = ! ! - Idealista
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Tabla 1.~ GRADO DE ACUERDO CON DISTINTOS ATRIBUTOS DE PERSONALIDAD
APLICADOS A SI MISMOS EN UNA MUESTRA DE PROFESIONALES

No dema-
Muy de Algo de siado de Nada de E/
Atributos acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo TOTAL
Racional «eeee 58 31 7 2 100% (1407)
Realista ceces 58 27 9 4
Equilibrado .. 48 40 8 2
Prudente .eeeo0 45 39 12 3
Progresista .. 43 36 13 6
GENeroSO soeee 42 42 12 3
SErend cececes 42 33 16 7
Idealista sees 40 28 16 14
EMOtivo eecses 39 30 21 9
Previsor esese 38 36 16 9
Flexible cseeee 36 38 19 6
NerviosSO seese 30 25 22 21
Conservador .. 20 36 22 21
RIgido sevesss 17 26 28 27
Dominante .... 16 36 22 24
Arriesgado ... 16 25 29 28
SUMIiSO coccese 10 21 31 36
Agresivo eceoee 9 19 21 50
Tacafio seoccoss 2 7 16 73

3/ Hemos eliminado de la tabla el resto de los que "no contestan®,
que suele ser del uno 8 del dos por ciento, por lo que el total
no suma exactamente 100,
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Tabla 2.~ BASES NUMERICAS CORRESPONDIENTES A LOS GRUPOS DE LAS
TABLAS POSTERIORES

REALISTA EQUILIBRADO
Totals Ingresos medios:
Muy de acuerdo ... 816 Muy de acuerdo ... 345
Algo de acuerdo .. 377 Algo de acuerdo .. 302
No demasiado y No demasiado y
nada de acuerdo .. 189 nada de acuerdo ... 93
Ingresos medios: Ingresos altos:
Muy de acuerdo ... 414 Muy de acuerdo ... 275
Algo de acuerdo .. 218 Algo de acuerdo .. 218
No demasiado y ‘ No demasiado y
nada de acuerdo .. 107 nada de acuerdo .. 49
Ingresos altos: PRUDENTE
Muy de acuerdo ... 342 Total:

Algo de acuerdo .. 129
No demasiado y na-—
da de acuerdo e... 69

Muy de acuerdo ... 634
Algo de acuerdo .. 542
No demasiado y na-

da de acuerdo .... 208

RACIONAL
Total: Ingresos medios:
Muy de acuerdo ... 815 Muy de acuerdo ... 342
Algo de acuerdo .. 434 Algo de acuerdo .. 286
No demasiado y No demasiado y
nada de acuerdo .. 130 nada de acuerdo .. 110
Ingresos medios: Ingresos altos:
Muy de acuerdo ... 431 Muy de acuerdO.... 246
Algo de acuerdo .. 219 Algo de acuerdo .. 209
No demasiado y No demasiado y
nada de acuerdo .. 43 nada de acuerdo .. 87
EQUILIBRADO IDEALISTA
Totals Total:
Muy de acuerdo ... 670 Muy de acuerdo ... 556
Algo de acuerdo .. 566 Algo de acuerdo .. 400
No demasiado =y No demasiado y
nada de acuerdo .. 148 nada de acuerdo .. 424

Ingresos medios:
Muy de acuerdo ... 290
Algo de acuerdo .. 214
No demasiado y
nada de acuerdo .. 231
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Tabla 2,- BASES NUMERICAS CORRESPONDIENTES A LOS GRUPOS DE LAS
TABLAS POSTERIORES (continuacién/a)

IDEALISTA ARRIESGADO
Ingresos altos: Total:
Muy de acuerdo ... 222 Muy y algo de acuerdo 578
Algo de acuerdo .. 157 No demasiado de acuer
No demaSiadoy do seo0ees0acecscsns e 407
nada de acuerdo .. 165 Nada de acuerdo ss... 399
EMOTIVO Ingresos medios:

Muy y algo de acuerdo 312
No demasiado de acuer

AO sesevessssssscenes 203
Nada de acuerdo es... 225

Total:s
Muy de acuerdo ... 548
Algo de acuerdo .. 419
No demasiado y
nada de acuerdo .. 421 Ingresos altos:
Muy y algo de acuerdo 220
No demasiado de acuer
O escescvsescccssecee 173
Nada de acuerdo ..... 149

Ingresos medios:
Muy de acuerdo ... 288
Algo de acuerdo .. 221
No demasiado y
nada de acuerdo .. 233 CONSERVADOR

Total:
Muy y algo de acuerdo 777
No demasiado de acuer
dO eeevsvsssssssssane 310
Nada de acuerdo .esos 296

Ingresos altos:
Muy de acuerdo ... 216
Algo de acuerdo .. 170
No demasiado y
nada de acuerdo .. 159
Ingresos medios:

PREVISOR Muy y algo de acuerdo 390
Total: No demasiado de acuer
Muy de acuerdo ... 537 A0 eevcecnenssssasees 164
Algo de acuerdo .. 499 Nada de acuerdo ..... 183

No demasiado y

nada de acuerdo .. 350 Ingresos altos:

Muy y algo de acuerdo 331

Ingresos medios: No demasiado de acuer
Muy de acuerdo ... 283 O sseescsscesenscsne 117
Algo de acuerdo .. 251 Nada de acuerdo ceeee 97

No demasiado y

nada de acuerdo .. 206 SERENQ
Total:

Ingresos altoss Muy de acuerdo .e.sess 594
Muy de acuerdo ... 220 Algo de acuerdo .ee.. 461
Algo de acuerdo .. 202 No demasiado y nada
No demasiado y de acuerdo secsecsses 322

nada de acuerdo .. 123 Ingresos medios:

Muy de acuerdo s...s. 303
Algo de acuerdo eeeee. 262
No demasiado y nada

de acuerdo cesceecocses 172
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Tabla 2.- BASES NUMERICAS CORRESPONDIENTES A LOS GRUPOS DE LAS
TABLAS POSTERIORES (continuacién/b)

SERENO

Ingresos altos:
Muy de acuerdo ...
Algo de acuerdo ..
No demasiado y
nada de acuerdo ..

NERVIOSO

Total:
Muy y algo de
AcuerdO seessccese
No demasiado de
acuerdo cseceeccscs
Nada de acuerdo ..

Ingresos medios:
Muy vy algo de
acuerdo cecececcss
No demasiado de
acuerdO seseveccse
Nada de acuerdo ..

Ingresos altos:
Muy y algo de
acuerdo secescvcee
No demasiado de
acuerdo cececcccss
Nada de acuerdo ..

AGRESIVO

Totals
Muy y algo de
acuerdo ceeseovesscs
No demasiado de
acuerdo cevesscccns
Nada de acuerdo ..

Ingresos medios
Muy y algo de
acuerdo cececccoce
No demasiado de
acuerdo EEEEREREEXX]
Nada de acuerdo ..

Ingresos altos:
Muy y algo de
acuexrdo eoees o000y
No demasiado de
ACUErdO seeeescess
Nada de acuerdo ..

246
160

131

775

316
296

420

163
157

295

129
120

389

296
699

189

154
397

161

120
260

GENEROSO

Total:
Muy de acuerdo ...
Algo de acuerdo ..
No demasiado y
nada de acuerdo ..

Ingresos medios:
Muy de acuerdo ...
Algo de acuerdo ..
No demasiado y
nada de acuerdo ..

Ingresos altos:
Muy de acuerdo ...
Algo de acuerdo ..
No demasiado y
nada de acuerdo ..

TACARNO

Total:
Muy y algo de
aAcCuerdo secesvccee
No demasiado de
acuerdo esecesscese
Nada de acuerdo ..

Ingresos medios:
Muy y algo de
ACUELdO eseceasacs
No demasiado de
acuerdO eesecccocs
Nada de acuerdo ..

Ingresos altos:
Muy y algo de
acuerdoO secccecsss
No demasiado de
2cuerdO secsscosese
Nada de acuerdo ..

PROGRESISTA

Totals
Muy de acuerdo ee.
Algo de acuerdo ..
No demasiado y
nada de acuerdo ..

591
594

200

322
317

99

226
230

88

130

225
1028

68

114
556

55

89
399

606
506

271
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Tabla 2,- BASES NUMERICAS CORRESPONDIENTES A LOS GRUPOS DE LAS

TABLAS POSTERIORES (continuacién/c)

PROGRESISTA

Ingresos medios:
Muy de acuerdo ...
Algo de acuerdo ..
No demasiado y
nada de acuerdo ..

Ingresos altos:
Muy de acuerdo ,..
Algo de acuerdo ..
No demasiado y
nada de acuerdo ..

FLEXIBLE

Total:
Muy de acuerdo ...
Algo de acuerdo ..
No demasiado y
nada de acuerdo ..

Ingresos medios:
Muy de acuerdo ...
Algo de acuerdo ..
No demasiado y
nada de acuerdo ..

Ingresos algos:
Muy de acuerdo ...
Algo de acuerdo ..
No demasiado y
nada de acuerdo ..

RIGIDO

Total:
Muy y algo de
acuerdo eceeesccvce
No demasiado de
acuerdo seeoecosee
Nada de acuerdo ..

Ingresos medios:
Muy y algo de
ACUELrdO eveesesces
No demasiado de
ACUCYAO seeesvosee
Nada de acuerdo ..

317
286

135

243
186

115

512
532

344

414
315

172

219
181

145

603

397
379

326

209
203

RIGIDO

Ingresos altos:
Muy y algo de
acuerd0 sevvecsens
No demasiado de
acuerdo esesscccse
Nada de acuerdo ..

DOMINANTE

Total:
Muy y algo de
acuerdo seevessnse
No demasiado de
ACUErdO esevescsccsne
Nada de acuerdo ..

Ingresos medios:
Muy y algo de
acuerdo seesesssee
No demasiado de
acuerdo TR EEEEEX)
Nada de acuerdo ..

Ingresos altos:
Muy y algo de
ACUErdO eescososes
No demasiado de
AcuUErdO eeessvesee
Nada de acuerdo ..

SUMISO

Total:
Muy y algo de
aACUErdO sevcesosne
No demasiado de
acuerdo ecesscsssss
Nada de acuerdo ..

Ingresos medios:
Muy y algo de
ACUCLAO eecsececssce
No demasiado de
acuerdo seeesscces
Nada de acuerdo ..

Ingresos altos:
Muy y algo de
acuerdo eeeesescee
No demasiado de
AcUEerdO ecescceocssce
Nada de acuerdo ,.

227

161
150

733

304
344

379

154
209

299

125
113

438

431
512

258

233
247

156

165
219
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En los extremos estarén los "muy de acuerdo" o "muy
de acuerdo + algo de acuerdo", seglin como se hayan hecho los
(tres) grupos al tenor de la Tabla 1. En el medio los "algo de
acuerdo" o los "no demasiado de acuerdo", al tenor de esa misma
tabla., Asi, por ejemplo, en el extremo positivo de "dominante"
tendremos tanto a los "muy" y "algo" de acuerdo con ser dominqg
te como a los "nada" de acuerdo con ser sumisos, mientras que
en el otro lado, en el extremo positivo de "sumiso" (negativo
de dominante) tendremos tanto a los "muy" y "algo" de acuerdo
con ser sumisos como a los "nada" de acuerdo con ser dominantes.
En el centro quedarin los "no demasiado de acuerdo" con ser bien

dominantes o bien sumisos.

Los atributos de personalidad que los entrevistados
ée asignan a si mismos escogiendo de la lista que estamos exa-
minando responden a unas disposiciones de rol, que se relacio-
nan con la manera en que el individuo lleva a cabo sus roles en
situaciones especificas;a unas disposiciones sociométricas o
modos de relacionarse cocn los demds, y a unas disposiciones ex
presivas o maneras en que uno se manifiesta cuando responde a

los dem&s.

Las escalas responde, asi, a las siguientes dimensio

nes:

I. Dominio - Sumisién
II. Rigidez - Flexibilidad
III, Progreso, modernidad -~ Conservadurismo
IV. Riesgo, audacia, agresividad - Prudencia, pre
visién
V. Tacaflerfa, avaricia - Orientacién hacia el pré
jimo, generosidad

VI. Bquilibrio, serenidad -~ Nerviosismo, inestabi-
lidad

VII. Realismo, racionalidad -~ Emocionalidad, afecti
vidad, idealismo
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En el lado izquierdo quedan los rasgos méds "duros",
por asi decir, esto es, los que en mayor medida suponen confian
za en uno mismo, dogmatismo, orientacibn al poder, voluntad
fuerte y liderazgo, como son los de dominio y rigidez; los que
suponen iniciativa social, como son los de progreso, riesgo y
agresividad; los que suponen rechazo y falta de interés por 1las
necesidades de los demés, como la tacafierfa; y, por dltimo, los
que suponen control de si mismo, neutralidad afectiva y raciona
lidad, como son los de equilibrio, serenidad, realismo y racio-

nalidad.

El que esos rasgos tienen que influenciar y determinar
de algln modo las actitudes y el comportamiento en las varias
esferas de la vida social parece algo evidente. Nuestra hip8te-

sis es la de que esos rasgos, en cuanto atribuidos a sf mismos

(auto~imagen) por los individuos determinan sus predisposicioe

nes y actitudes en el campo del comportamiento econdmico y de

consumo, &n mayor medida en unos contextos sociales de renta
que en otros. Al menos, si no esa relacibn causal, lo que vamos
a demostrar es la existencia de una relacibn con determinadas
opiniones, valoraciones e informaciones sobre hechos (posesién
de bienes, etc.) que podemos admitir como componentes indicado-

res de sus actitudes.

Ya, en principio, quedan claros los distintos objetie

vos vitales que se plantean unos y otros grupos de profesiona-

les de acuerdo con la imagen de personalidad que se atribuyen
a si mismos. Asi, por ejemplo, la evidente correlacién de los
rasgos "duros" con los objetivos de riqueza y poder, esto es,

con los de "ser rico" y "ser una persona influyente" (Tablas 3
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Yy 4). 0 las combinaciones de rasgos que presentan las dimensio
nes de "ser famoso (hacerse un nombre conocido)" y "ser crea-
dor" como objetivos que se han planteado a lo largo de su vida
(Tablas 4 y 5). Véase un resumen de los perfiles psicolégicos

para cada caso:

Atributos de los profesionales que se han planteado
mucho y bastante el ...

A) Ser ricos:
dominantes y no sumisos
rigidos y escasamente flexibles
agresivos y arriesgados
tacafios y no generosos
m&s bien equilibrados

B) Ser personas influyentes:

dominantes

rigidos y escasamente flexibles
tacafios

equilibrados

racionales y realistas

C) Ser famosos:
dominantes y no sumisos
rigidos
arriesgados y no previsores
agresivos y no prudentes
emotivos
10 realistas e idealistas

D) Ser creadores:

no rigidos

progresistas y no conservadores
arriesgados y no previsores
generosos y no tacatrios
idealistas

Los objetivos de riqueza, poder y prestigio coinci-
den en reunir los atributos m&s "duros", a saber: dominacién,
rigidez y agresividad. El ser ricos e influyentes hace coinci

dir la autoatribucibn de los rasgos de tacafierfa y equilibrio.
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Y ya, pasado el objetivo de prestigio o fama, nos encontramos

con el atributo "blando" de emocionalidad e idealismo. Al final

nos encontramos con el objetivo vital m&s opuesto al de persew

cucibn de la riqueza y que es el de conseguir ser creadores,

en donde se produce la reﬁnién més numerosa de atributos "blan

dos": los de ausencia de rigidez, dgenerosidad e idealismo, que

se combinan con los "duros" de progresismo y aceptacibn del

riesgo.

De los cuatro, la dimensién estrictamente econbmica

corresponde al objetivo que persigue la riqueza y por eso es

interesante dejar constancia ahora de su asociacién positiva

con los rasgos "duros" de una autoimagen, para mejor interpre

tar luego la significacién de su ascciacidn con determinadas

caracteristicas de comportamiento econbémico. Véase la expre-

sibn gréfica que presentan en este caso los agrupamientos de

intensidad es en 1las escalas de atributos:

Aspiracibn a la riqueza

(a) +A -B =A =B -A +B (B)
I. Dominante + + + Sumiso
II. Rigido + + + + Flexible
III. Progresista Conservador
IV. Arriesgado Previsor
Agresivo LB B AN BN BK BN B RN BN BN BN BN BE NN BN BE BN BN BN BN BN BN B RE BN CEE BK B BN MY Prudente
+ + +
V. Tacafio + + + Generoso
VI. Sereno .
- 3 9 6 @ 09600060 00 0800000 P LSOO OONTES NeIVlOSO
Equilibrado + +
VII. Racional Emotivo
Realista ® 6 060 06060009 OORPOOSESOIIDS 00800000080 Idealista
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Como se ve, quedan en blanco las escalas III y VII,
En el primer caso porque no hemos encontrado diferencias signi
ficativas en las distribuciones y en el segundo caso porque
-como puede comprobarse en la Tabla correspondiente- las difew
rencias encontradas se anulan al producirse en sentido contra
rio en la pareja de atributos realista~-emotivo y, aunque el fe
némeno sea real, creemos queda mucho mds claro si lo eliminamos

de la totalidad del cuadro.

Las que hemos descrito aqui van a ser las normas que
van a guiar nuestro andlisis. Destacaremos las tendencias que
muestren las diferencias porcentuales en las distribuciones una
por una, no los volfimenes absolutos que representan los porcen
tajes o el que, por ejemplc, se sitfien por encima o por debajo
de la media general. De cste modo es como intentaremos analizar

los siete factores de personalidad antericres.

Somos conscientes de la limitacién de los instrumen—
tos de medicién que hemos empleado, pero que no cuentan con me
nos validez que los utilizados tradicionalmente en este campo.
Realmente la autoimagen es una constelacibn de actitudes y va
mis alld de los atributos de personalidad que aqui hemos reco-
gido. Ahora bien, los atributos seleccionados son los suficien
temente significativos como para esperar verlos consistente y
congruentemente asociados con modelos diferenciados de compor-
tamiento. Estén anclados en la rafz misma de la vida social y
han tenido que ser percibidos por los entrevistados en su acep

cibn vulgar y cotidiana,
En todo caso, esa percepcién de si mismos es una par

te esencial del complejo perceptivo que compone su autoimagen.

El sesgo en la autoclasificacién de los entrevistados sblo ha
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podido producirse en el sentido de atribuirse lo que uno qui~
siera ser, o como quisiera scr visto, antes que lo que uno es,
Nos referimos a la distorsién dirigida a reforzar su self-image,
la dirigida a presentar una self-image ideal, A este respecto
es interesante apuntar el que algunos investigadores hayan pen
sado que la self-image ideal pueda ser més predictiva que la
self=-imagen real, por mids que no hayan llegado a resultados cla
ros. En cualquier caso no creemos que la imagen de si se aleje
demasiado de la conducta real aunque, desde luego =como ya he
mos visto= 10 que la gente se atribuye predominantemente viene

a coincidir con los valores sancionados socialmente.



Tabla 3.- PROPORCION DE PROFESIONALES QUE SE HA PLANTEADO "MUCHO"
Y "BASTANTE" EL SER RICO COMO OBJETIVO A CONSEGUIR A
LO LARGO DE SU VIDA, SEGUN INGRESOS Y GRADO DE ACUERDO
CON QUE ACEPTAN UNA SERIE DE DEFINICIONES PSICOLOGICAS
DE PERSONALIDAD APLICADAS A SI MISMOS

IDEALISTA AGRESIVO

Ingresos altos: Totals
Muy de acuerdo .e¢. 32 Muy/algo de acuerdo . 39
Algo de acuerdo ... 37 No demasiado eesseses 37
No demasiado/mnada.. 43 Nada de acuerdo e.ees. 29

EQUILIBRADO Ingresos altos:

Ingresos altos: Muy /2190 seceacevscee 45
Muy de acuerdo XX 37 No demaSiadO eoesecveco 41
Algo de acuerdo e 37 Nada eeocsecscoseassesss 29

No demasiado/nada . 29 GENEROSO

Ingresos altos:
Muy eesosesssscssssss 33
Algo essecesoen0sseO e 38
No demasiado/mada ... 43

EMOTIVO

Ingresos medios:
Muy de acuerdo .... 38
Algo de acuerdo ... 26

No demasiado/nada . 29 TACARNO
Ingresos altos:
PRUDENTE MUy /2190 escecsssssse 45
Total: No demasiado eseseses 46
Muy de acuerdo .... 33 Nada cscoccssessesssecs 34

Algo de acuerdo ... 31

. FLEXIBLE
No demasiado/nada . 43 Ingresos altos:

Ingresos altos: MUY ececcocescsscnseae 32
Muy de acuerdo eeee 34 AlgO e0cee0seccesesce 40
Algo de acuerdo ... 34 No demasiado eecesees 41
No demasiado/nada . 51

PREVISOR RIGIPO

Totals Ingresos altos:

Muy de acuerdo .... 38 Muy,/21g0 eecesssssees 40
Algo de acuerdo ... 30 No demasiado sececees 40
No demaSiadO/hada . 32 Nada o0 ecececsensecrs e 29
ARRIESGADO gigiggggEaltos'
Total: - '

Muy/algo e ® 000 00 000 00 43
No demaSiadO R 33
Nada ® 0 00000080 0089000 27

SUMISO

Ingresos altos:
Muy,/21g0 eecseeseeses 30
No demasiado eveceees 33
Nada 000 0@ 400 8Os PO 4‘3

Muy/algo de acuerdo 38
No demasiado sesees 34
Nada de acuerdo ... 25
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Tabla 4.- PROPORCION DE PROFESIONALES QUE SE HA PLANTEADO "“MUCHO"
Y “BASTANTE" EL SER UNA PERSONA INFLUYENTE COMO OBJETL
VO A CONSEGUIR A LO LARGO DE SU VIDA, SEGUN INGRESOS Y
GRADO DE ACUERDO CON QUE ACEPTAN UNA SERIE DE DEFINI-
CIONES PSICOLOGICAS DE PERSONALIDAD APLICADAS A SI MIS

MAS

IDEALISTA AGRESIVO

Ingresos altos: Total:

Muy e0eesncoensss o 34 MuY/algO fecossevnsaee 44
A1JO <leeeesccssce 37 No demasiado eceeeeses 39
No demaSiadO/hada. 44 Nada sesosescccesessse 29

RACIONAL Ingresos altos:

Total: MHY/algO s9cso006eesesee 50
Muy s0eveeesv00se e 38 No demaSiadO R EEXEKE] 42
Al1JO eesvsecsacees 31 Nada ecoececcavcsacces 28
No demasiado/nada. 28 GENEROSO

Ingresos altos: Ingresos altos:

MUY sescveessceses 40 MUY eccevseccossesces 36
Algo essecsosssees 37 Algo oo s0ecssevssccss 36
No demasiado/nada., 22 No demasiado/nada ... 49

EQUILIBRADO FLEXIBLE

Total: Ingresos altos:

MUY ececsscovsenes 37 MUY ceececcccsesscces 33
Algo eoveosncosneees 35 AlgO ssescseessssenss 39
No demasiado/nada. 28 No demasiado/nada ... 43

PRUDENTE RIGIDO

Ingresos altos: Ingresos altos:

MUY secssncasscens 34 MUY ,/21g0 eesecessesss 45
Al1JO eesesscceseece 39 No demasiado eeeesese 40
No demasiado/hada. 45 Nada sesecssessescece 26

PREVISOR DOMINANTE

Ingresos altos: Total:

MUY easeccescnesss 38 MUY /2190 seeevcsccsecss 42
Algo eseescssssses 35 No demasiado eesseees 32
No demasiado/nada. 44 Nada esvesscccscccsas 24

ARRIESGADO Ingresos medios:

Total: MHY/algO eecessnssses 38
MUY /2100 eaveesnes 43 No demasiado eeesecees 30
No demasiado eeees 33 Nada seeeesesscscsase 26

Nada cecsecanenses 25 Ingresos altos:

Ingresos altos: MUY/hlgO eeessenssces 46
MUY /21g0 seeesecse 52 No demasiado seeeeees 39
No demasiado esess 34 Nada eeecevcccceccscee 18

Nada 0 6000080006800 22
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Tabla 5.— PROPORCION DE PROFESIONALES QUE SE HA PLANTEADO "MUCHO"
Y "BASTANTE" EL SER FAMOSO (HACERSE UN HOMBRE CONOCIDO)
COMO OBJETIVO A CONSEGUIR A LO LARGO DE SU VIDA, SEGUN
INGRESOS Y GRADO DE ACUERDO CON QUE ACEPTAN UNA SERIE
DE DEFINICIONES PSICOLOGICAS DE PERSONALIDAD APLICADAS
A SI MISMOS

REALISTA RIGIDO

Ingresos altos: Ingresos altos:

Muy de acuerdo .... 16 Muy/algo de acuerdo . 20
Algo de acuerdo ... 21 No demasiado eeeseeese 20
No demasiado/nada . 26 Nada de acuerdo .se.. 14

IDEALISTA DOMINANTE

Ingresos medioss Totals
Muy de acuerdc .e... 21 Muy de acuerdo esesees 20
Algo de acuerdo ... 19 No demasiado eeecsees 16
No demasiado/nada . 11 Nada de acuerdo sese. 12

EMOTIVO Ingresos medios:

Ingresos medios: MUY ,/219g0 eeeseenssses 20
Muy de acuerdo .... 23 No demasiado eseseses 15
Algo de acuerdo ... 13 Nada eecesecsssevaces 14
No demasiado/nada . 15 .

PRUDENTE Ingresos altos:

Total: MUY/32100 eessscccesas 21
Muy de acuerdo .... 18 No demasiado eeesscee 20
Algo de acucrdo ... 14 Nad@ eseesvevccccssne IR
No demasiado/nada . 25

PREVISOR SUMISO

Total: Ingresos altos:

MuY/algo 0.0000000'000 12
No demasiado eeeesses 21
Nada ecesssccessescses 21

Muy de acuerdo seees 17
Algo de acuerdo ... 15
No demasiado/nada ., 21

ARRIESGADO

Total:
Muy/algo de acuerdo 23
No demasiado eesees 15
Nada de acuerdo +.. 12

AGRESTVO

Total:
Muy/algo de acuerdo 21
No demasiado seeees 22
Nada de acuerdo ... 14
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Tabla 6.~ PROPORCION DE PROFESIONALES QUE SE HA PLANTEADC "MUCHO"
Y "BASTANTE" EL SER CREADOR COMO OBJETIVO A CONSEGUIR
A LO LARGO DE SU VIDA, SEGUN INGRESOS Y GRADO DE ACUER
DO CON QUE ACEPTAN UNA SERIE DE DEFINICIONES PSICOLO=-
GICAS DE PERSONALIDAD APLICADAS A SI MISMO

IDEALISTA GENEROSO

Total: Ingresos medios:
Muy de acuerdo ese 60 Muy eneso0sesO000s s OGS 56
Algo de acuerdo .. 51 A1JO eseesssecccscessse 50
No demasiado/nada. 46 No demasiado/nada ... 45

Ingresos medios
Muy de acuerdo ... 60
Algo de acuerdo .. 49
No demasiado/nada. 43

TACANO

Ingresos altos:
MUy/a1g0 sssscsvscsee 53
No demasiado eeeeesee 45

Ingresos altos: Nada ecesesscsscesssee 62
Muy de acuerdo ... 65
Algo de acuerdo .. 56 RIGIDO
No demasiado/nada. 51 Totals
MUY/hlgO secesscscnse 49
PREVISOR No demasiado seeesees 53
Ingresos altos: Nada eecesccccssocsse 59

Muy de acuerdo ... 57
Algo de acuerdo .. 54
No demasiado/nada. 64

ARRIESGADO

Ingresos altos:
Muy/algo de
acuerdo ssseescsse 63
No demasiado eeeee 57
Nada de acuerdo .. 53

PROGRESISTA

Ingresos medios:
Muy de acuerdo ... 64
Algo de acuerdo .. 45
No demasiado/nada. 36

CONSERVADOR

Ingresos medios:
Muy/algo de
acueldo esocessscase 44
No demasiado eeees 48
Nada de acuerdo .. 73
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Los mecanismos que hemos utilizado en la encuesta pa-
ra evitar ese sesgo "social" han sido, en primer lugar, el pre-
sentar la pregunta en forma de escala, lo que nos ha permitido
valorar las distintas intensidades de aceptacién de los atribu-
tos y llegar a formar los tres grupos de entrevistados de la ma
nera en que lo hemos hecho (muy + algo de acuerdo, agrupados co
mo grado méximo de aceptacibén en, por ejemplo, los atributos de
tacafio y sumiso, etc.). En segundo lugar, el presentar los items
en desorden, roténdolos entre los distintos entrevistados de la
muestra y leyéndolos uno detrds de otro, sin que el informante
supiera cudl venfa detrds, de modo que 1la larga lista con atribu

tos de todos los tipos fucra ncutralizando la relaciénf(

Después de las anteriores reservas esperamos mostrar
cdmo sc asocian en el contexto cespafiol las diferentes imégenes
delmismc con determinados modelos de comportamiento econémico.
La previsién no es demasiado aventurada, porque lo cierto es
que "no sblo ajustamos nuestras auto-~imigenes para que se ade-
cuen a la realidad, sino que ajustamos nuestra percepcibn de 1la
realidad para que sce acomode a nuestras autoimégenes"zg{ Lo in=
teresante va a ser el descubrir las més discriminantes para la
situacién espafiola y establecer su cardcter de "block booked va
riables" o su capacidad predictora de uwna variedad de otros

atributos y caracteristicas de los individuos.

#/ De hecho la pregunta acapard el m&ximo interds de los infor-
mantes, se contestd con ganas y funciond como un juego rela-
Jjante en medio de la entrevista.



RESULTADOS

Los resultados que traemos aqui se refieren sélo a al
gunos aspectos seleccionados de predisposiciones y modelos de
comportamiento ccondmico (familiar) manifestados por los profew
sionales en la encuesta a que nos hemos referido., Son los que
prescntamos en las Tablas 7 a 21, incluidas al final de este

apartado.

De todos los atributos emplcados en la pregunta hemos
ido seleccionando para las tablas aquellos que en cada tema mos
traban diferencias porcentuales més acusadas en sus distribucio
nes escalares, dejando fuera sin transcribirlos los que presen=—
tasen diferencias pequefias o visiblemente de azar. Hemos selec—
cionado, asimismo, el grupo de ingresos en el que esas diferen
cias eran mayores; cuando hemos dado sblo el “total" ha sido
porque las diferencias eran tan igual de significativas en uno
como en otro grupo, en el de ingresos medios (de hasta 30,000
ptas. mensuales) como en el de ingresos altos (m&s de 30.000

ptas.).

Nuestro andlisis se centra en tres grandes temas, a
saber: a) el ahorro y el empleo del dinero; b) el bienestar eco
némico familiar, ingresos, posesidn de activos varios; c) mode=
los especificos de comportamiento econémico. En total son 18 1las
preguntas analizadas y puestas en relacibn con los atributos con
siderados, Su formulacién figura al pfe de la tabla correspon-

diente.
De un primer examen general de los datos podemos esta

blecer ya cudles son los atributos méds y menos discriminantes.

El orden en que quedan es el siguiente:
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Discriminacibn m&xima = = = = = = = Previsor

A Tacaiio
Conservador
Progresista
Dominante
Arriesgado
Prudente
Realista
Generoso
Racional
BEquilibrado
Agresivo

Idealista
Sumiso
Rigido
Flexible
Emotivo
vV Sereno
Discriminacién minima = = = = - = = Nervioso

Los factores II (rigido-flexible) y VI (sereno, equi-
librado-nervioso) son los que discriminan menos. E1 IV (arriesga
do, agresivo~-previsor, prudente) es el que probablemente discri
mina mis, sobre todo en su atributo "previsor". En general, son
los atributos "duros" los que discriminan en mayor medida; la ex
cepcibn la presentan el complejo de atributos "blandos" que se

engloban en "previsor-conservador-prudente".

Las asociaciones que se producen las resumimos de la

siguiente manera:

Andlisis: modelos genéricos de Atributos que tienden a estar
comportamiento econdmico asociados

AHORRO Y EMPLEO DEL DINERO
A) Finalidad del ahorro: a fa Rigidos/no flexibles

vor de que el tener guardg No progresistas/conservadores
da una cantidad de dinero Previsores

en un Banco o Caja es "una Tacafios/no generosos

buena manera de ir hacien- No realistas y no racionales

do un capital" de ingresos altos + racionae

les de ingresos medios
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An&lisis: modelos gendricos de
comportamicnto econémico

Atributos que tienden a estar
asociados

B) Piensan emplear el dinero
ahorrado en:

+BEquipamiento del hogar

valores

.Bienes inmuebles

.Lo guardan sin pensar,
esperando invertir

.Lo guardan para imprc-—
vistos

«LO guardan pensando en
los hijos

C) Mejores maneras de pre-—
visiéns

.Seguros privados

.Pisos, terrenos
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Dominantes
Conservadores
Previsores
Equilibrados
Racionales y realistas

Conservadores
Previsores y prudentes
Equilibrados

Realistas

No progresistas
Previsores
Racionales

Dominantes

No progresistas/conservadores
Previsores y prudentes
Tacafios

Equilibrados

Racionales

No progresistas/conservadores
Previsores y prudentes
Tacarios

Equilibrados

Racionales

No progresistas/conservadores
No arriesgados/previsores y
prudentes

Tacafios

Equilibrados

Realistas

Progresistas/no conservadores
Previsores y prudentes

No tacafios

Racionales y realistas

No progresistas/conservadores
Tacafios



Andlisis: modelos genéricos de
comportamiento econdmico

.Seguridad Social

. Ingresos clevados

.Reservas en Banco o Caja

D) Suelen ahorrar:

.Parte de lo que ingresan

Mis del 20% de 1o que
ingresan

E) Guardan su dinero en:

.Cuenta corrientec

.Cuenta de ahorro

.Cuenta a plazo
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Atributos que tienden a estar
asociados

No previsores
No tacaftios
No racionales y no realistas

No conservadores y progresis
tas

Conservadores

Dominantes/no sumisos
Conservadores
Previsores

Tacafios/no generosos

No flexibles

No progresistas

No arriesgados/previsores
Tacafios

Equilibrados de ingresos me=
dios/no equilibrados de ingre
sos altos

Racionales y no idealistas

Dominantes/no sumisos
Progresistas

Arriesgados y agresivos/no
prudentes

No tacarios

No equilibrados

No ‘irracionales

Sumisos

No progresistas/conservadores
No agresivos/previsores y
prudentes

Serenos y equilibrados
Realistas

No progresistas/conservadores
Previsores

Tacaitios

Idealistas



Andlisis: modelos genéricos de Atributos que tienden a estar
comportamiento econémico asociados

F) Déndec prefiere tener colo=-
cado su dinero:

.En acciones Progresistasfo conservadores
Arriesgados
No emotivos
+En obligaciones, en Pon- No progresistas/conservadores
dos pilblicos No arriesgados
Tacafios/no generosos
.En casas, pisos Generosos
Emotivos

BIENESTAR ECONOMICO FAMILIAR,
INGRESOS Y POSICION DE ACTIVOS

VARIOS

A) Sus ingresos:
.Son superiores a los de Dominantas/no sumisos
hace un afio Rigidos

Progresistas/no conservadores
Arriesgados y agresivos/no
previsores y no prudentes

No equilibrados

Racionales y realistas

.Esperan se incrementen Dominantes/no sumisos

de aqui a un afio Rigidos
Progresistas/no conservadores
Arriesgados y agresivos/no

previsores
Realistas
B) Posesibn de vivienda:
.Principal Rigidos
Conservadores

Previsores/no prudentes de
ingresos altos

Tacaflos/no generosos

No serenos

No realistas

.Secundaria Rigidos
Conservadores
Previsores
No tacafios
Emotivos y no idealistas
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Andlisis modelos genéricos de
comportamiento econdmico

C) Posesibn de valores y otros
activos financieros:

.Deuda Plblica

.Obligaciones

Acciones

.Seguros de vida, capi-
talizaciones

D) Autoevaluacibn de su situa
cibn econbmica familiars

.Califican su situacién
econbmica como regular
o diffcii

Insatisfechos con su si-
tuacidn econdmica

Atributos que tienden a estar
asociados

No flexibles

No progresistas

No arriesgados/previsores
No generosos

Equilibrados

No flexibles

No arriesgados/previsores y
prudentes

No generosos

Equilibrados

Racionales

No dominantes

Flexibles

Progresistas

Previsores y prudentes

No tacafios

Equilibrados

Racionales y realistas /no idea
listas

Dominantes

Flexibles

Prudentes

Racionales y realistas/no idea
listas

No dominantes

Generosos

No equilibrados/nerviosos
Idealistas

No conservadores
No previsores
No tacafios

No equilibrados
Idealistas



Andlisis: modelos genéricos de
comportamiento econbémico

.Piensan que su familia viw
ve peor que otras de la
misma clase

.Se autoclasifica en la cla
se social media-media o
media=ba ja

MODELOS ESPECIFICOS DE COMPOR=-
TAMIENTO ECONOMICO

A) Planifican sus gastos fami
liares

B) Prefieren tener el dinero
a mano, en vez de en cl
Banco

C) Han solicitado alguna vez
un préstamo

Atributos que tienden a estar
asociados

No conservadores
No equilibrados
Idealistas

No dominantes

No conservadores

No agresivos y no arriesgados/
no previsores

No tacafios/generosos

No equilibrados

Idealistas

Dominantes
Agresivos/prudentes y previ-
sores

Tacafios

Serenos y equilibrados
Realistas/emotivos

Sumisos

No agresivos/no prudentes de
ingresos medios y prudentes
de ingresos altos

Emotivos

Dominantes

Progresistas/mno conservadores
Arriesgados y agresivos/no
previsores

No tacafios
Racionales/idealistas

Lo que trataremos de mostrar ahora es la coherencia

entre las predisposiciones, actitudes y patrones de comportaw

miento econbémico que hemos seleccionado y los atributos de per

sonalidad asociados.



Pensamos que la reunibn de atributos que describen el
tipo de perscnalidad que se ajusta a un modelo mental o comporta
miento especi{fico no es algo que sea resultado del azar, sino
que ofrece la "coherencia" que andamos buscando. Asf, por ejem—
plo, por lo que se refiere a la finalidad que cumple para 1los
profesionales el tener guardada una cantidad de dinero en un Ban
co o Caja, el complejo de atributos asociados con la afirmacién
de que &sa es "una buena manera de ir haciendo un capital" esté
dibujando la que podemos considerar imagen tipica del "acumula-
dor". Es una imagen de rigidez, conservadurismo, previsién, taca
flerfa, ausente de cédlculo racional y realismo. (Es curioso, no
obstante, que la nota de racionalidad aparezca en los niveles
sociales inferiores, en los profesionales de ingresos medios, 1lo
que nos hace suponer que probablemente éstos filtimos no han aca-
bado de superar lo que podrfamos llamar estilo tradicional de

comportamiento econémico).

Lo que lleva a ahorrar a los "acumuladares" es una moti
vacién de previsién, que se manifiesta en la valoracién de las
reservas en Banco o Caja (conservadores) o en los bienes fisicos
m&s tangibles, como los pisos y terrenos (conservadores y taca-
flos), que no son los ejemplos méximos de realismo y de racionali
dad. Fijémonos en que, a la hora de elegir de entre tres opcio-
nes dénde se prefiere tener colocado el dinero, los que se deci
den por los bienes inmuebles casas-pisos-, en vez de por los va
lores, muestran unos atributos "blandos" (generosidad, emotivi-

dad), de escasa racionalidad.

En el extremo opuesto a los "acumuladores" podrfamos
situar a losv"disfrutadores"ég( Estos muestran pautas modernizan
tes, quizd el ejemplo més ilustrativo lo constituya el de la po-
sesién de cuenta corriente -en donde se concreta el ahorro que

es més estrictamente consumo diferido—éi( La imagen de los cuen



tacorrentistas muestra unos atributos de modernidad, agresividad
y sentido del riesgo, a la vez que dominio o confianza en sf mis
mo, sin ostentar ninguna de las que podriamos etiquetar como vir
tudes "econbmicas" tradicionales: no se consideran ni tacafios,

ni equilibrados (sensatos?) ni racionales.

La modernidad la vamos a seguir encontrando en los que,
pensando en cudles son las maneras mejores de previsibn, optan
por los "ingresos elevados" (progresistas y nada conservadores)
o por los "seguros privados", aunque aqui, a la vez que progre
sistas y nada conservadores ni tacafios, combinan las virtudes
econdmicas de la previsién y la prudencia, del realismo y de la
racionalidad. M&s all4 del extremo del "disfrute"™ nos encontra-
mos los atributos asociados con la consideracién de la Seguridad
Social como manera mejor de previsibn, que expresan el polo del
antieconomicismo (irracionalidad; ausencia de cdlculo, de realis
mo y de previsibn: falta de tacafierfa), pero sin ninguno de los
atributos que pueden asignarse a un estilo moderno de comporta—

miento econdmico.

El estilo "disfrutador" podemos identificarlo, por 1
timo, en el conjunto de atributcs asociados con la solicitud de
préstamos, a lo que se afiade en esta ocasibén una mezcla de racio

nalismo e idealismo.

La libreta de ahorro y la cuenta a plazo, aunque am-
bas expresan concepciones de previsién y falta de dinamismo, se
diferencian por las notas de tacafierfa e idealismo propias de 1la
cuenta a plazo, frente a las de sumisién, equilibrio y realismo

de la 1libreta,

En la posesién de vivienda principal aparecen los ta=
cafios, mientras que en la de vivienda secundaria aparecen los

generosos.

- 95 -



Los que planifican sus gastos familiares manifiestan
un tipo de personalidad totalmente opuesta a la de los que, para
los gastos normales del hogar, prefieren tener el dinero todo a
mano én vez de en el Banco o Caja. Los primeros, los planifica-
dores, reunen una serie de rasgos "duros", que no aparecen entre
los rasgos finicamente "blandos" de los que prefieren tener el di
nero a mano. (Porque también en este dltimo caso consideramos
m&s significativa la prudencia de los profesionales de ingresos

altos, que la falta de prudencia de los de ingresos medios).

La preferencia por tener colocado el dinero en valores
de renta variable o en valores de renta fija muestra, asimismo,
dos complejos distintos de atributos. En la preferencia por las
acciones aparece la modernidad, el sentido del riesgo y el rea-
lismo; mientras que en las obligaciones y Fondos pfiblicos apare

ce el conservadurismo, la ausencia de riesgo y la tacafieria.

En general, observamos una asociacién de los rasgos
"duros" (mds los de previsibn-prudencia en algunos casos) con las
manifestaciones de bienestar personal y &xito econbmico. La rela
cibn es particularmente visible por lo que respecta a los ingre-

sos. De los datos parece deducirse que

(sentido de dominacibén y rigidez + modernidad, senti
do del riesgo y agresividad + realismo y racionalidad
= &xito econdmico)

Al revés, la sensacibén de falta de &xito econédmico
(evaluar su situacibn como regular o diffcil, pensar que su fa
milia vive peor que otras de la misma clase y autoclasificarse
en clase media-media y media-baja, que estos eran los iltimos y
minoritarios escalones de la distribucibén general) es algo que

va unido a los rasgos "blandos"™ preponderadamente, a saber: no
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dominantes, no tacafios o generosos, no agresivos y no arriesga-
dos, no equilibrados y nerviosos, idealistas. Es curiosa esta
asignacién undnime de no equilibrio (no sensatez?) y de idealis
mo en la valoracién peyorativa de la situacibén socioeconémica per
sonal. ¢Es la falta de virtudes "econbmicas" lo que ha llevado a
esa situacibn o se trata de una racionalizacibn ex post? El ser
idealista es, ciertamente, una virtud "vieja" y roméntica, que

en su acepcidn popular no se compagina con la eficacia y el é&xi-
to; la falta de equilibrio puede manifestar el fradaso y la ausen
cia de ajuste con respecto a 1lo que a uno le exige la vida cotie
diana. En ambos casos no se cubren los standards que establecen
los grupos sociales de referencia y, por tanto, la autoimagen es

exacta.

Como lo es la que reune los rasgos duros y se asocia
con el éxito, como lo es la de los disfrutadores y acumuladores
que hemos visto y como lo e¢s la de esos otros acumuladores (ahg
rradores) que ahorran parte de lo que ingresan. Y si ahorran con
un cierto éxito -més del 20% de lo que ingresan~, a la figura
pura de acumulador le afiaden ya los atributos de racionalidad y

realismo, presténdole la coherencia necesaria.

La congruencia interna de cada atributo, o pareja de
atributos, individualmente considerados la comprobaremos mejor
a través de sus perfiles, que presentamos a continuacidn. Los
hemos elaborado ordenando de una manera paralela los dos polos
de cada escala, de esas escalas a la manera del "diferencial se

mintico", que hemos establecido desde la I a la VII.
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PERFILES DE LOS ATRIBUTOS, POR ESCALAS

[, DOMINANTE -~ SUMISA

Dominante No sumlso Sumiso No dominante

« Piensan emplear
el dinero ahorrg
do:

~en eguipaw-
miento del
hogar

~lo guardan
sin pensar,
esperando
fnvertip

R I I I R ]

« Suelen ahorrar parte de To que ingresan

o Guardan su dinero en:
~cuenta corriente

‘ « Guardan su dinero en:

« Sus ingresos: ~1ibreta de ahorro
~son superiores a los de hace un afio
-esperan se incrementon de aqui a un afio

A. Poseen segurcs de « Poseen acciones

vida, capitaliza-
ciones o Autosvaluan su sttua-
¢ibn econdmica familtar

como regular o diffcil

» Planifican sus
gastos familig
res

« Se autoclasifidan en
clase media~media y
media-baja

» Prefigren tener el
dinero a mano, en
vez de en el Ban-
co

» Han solicitado
alguna vez un
préstamo

W P st s e e e e e b v b8 e e vt e ol e e e e

R i ad S L L L
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1. RIGIDO - FLEX|ALE

1 .
Rfgido Lo No flexible Flexible No rfgido

« E1 tener guardada una cantidad de dinero en
un Banco es Muna buena manera de 1r haclep
do un capital®

o ‘Ahorran més del 2%
de To que ingresan

» Sus-ingresos son:

~superiores a
los de hace
un afo

~asperan se ip
crementen de
aqui a un afio

» Poseen vivienda:

- principal
~ secundaria

» Poseen:

~Deuda Piiblica
~ Obligaciones
« Poseen:

-acciones
-seguros de vida,
capitalizaciones

e % ew @ e W Gn M G M T Bn ce e A e e e RS G we G e me e M e e e Ge Y Bl AN B M SE N me Bd e B e e me Bm e e ee o o e me

it eI AR il I I I R el indbaiiadad R
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{11, PROGRESISTA ~ CONSERVADOR

4
Progresista + - No conservador
, .

Conservador i No progresista

b

« Maneras mejores de previsitne
~seguros privados
-ingresos clevados

« E1 tener guardada una cantidad de dinero en un
Bnco es "una buena manera de ir haciendo un
capital®

» Guardan su dinero
en:
-cuenta corriente

- e e e e e o o

; Prefieren tener colocado su dinero:

-gn acciones

» Sus ingresos:

~son superiores a los de hacs un afo
-csperan se incrementen de aqui a un afio

» Poseen acciones

. insa’dsfechos con su
situactdn econfmica

« Su familia vive peor
que otras

« Se auto~clasifican en
clase media~-media y
medi a=baja

I I I I IR AR

» Han solicitado alquna vez un préstamo

« Piensan emplear el dinero ahorrado en:
~equipaniento del
hogar
~valores

- on 4 s o W

; ~bienes inmuebles

~lo guardan sin pensar, esperando imvertir
~lo guardan para imprevistos
~lo guardan pensando en los hijos

. Maneras mejores de previsidn
~pisos, terrencs

~reserva en Banco
o0 Caja

. Suelen ahorrar parte
de 1o que ingresan Ahorran =is del 2 de

1
1
]
:
1
le
: 16 que ingresan

. Suelen guardar-su dinero en:

~libreta de ahorro
-cuenta a plazo

. Prefieren tener colocado su dinerc:
~en obligaciones, en Fondos pliblicos

L

» Poseen vivienda:

~principal
~secundaria

* Poseen Deuda Pliblica

- e s = - o
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Y. TACANO - GENEROSD

' .
Tacafio : - No genareso

«E1 tener guardada una cantidad de dinero en un Bap
co 0 Caja es "ina huena manera de ir haciendo un
capital®

) 4 e

Generoso ‘: j No tacaiio

.Plensan emplear el di-
nero ahorrado:

~lo guardan sin pensar,
esperando invertir
~la guardan pensando en

_ Tos hijos

Jejores maneras de pre=-
visidn ¢

~pisos, terrencs

- en B e em G s S e Su e e e S s e e

Suelan ahorrar parte de 1o que ingresan

JAhorran mds del 2¢
de 1o que ingresan

LI
1.Mejores mneras de pre-~

y vigidn:
! Zseguros privados
s -seguridad social

-

.Guardan su dinero en:
~cuenta a plazo

e e L

Prefisren tener colocado su dinero:

-en obligaciones, en Fondos Plblicos

JGuardan su dinero en:
~cuenta corriente

-]

.Prefieren tener colo-
cado su dinero:

-en casas, pisos

'.-Poseen vivienda:

.Poseen viviendas
-secundaria

.Poseen:

~acciones

Jutoevalian su situg
¢i6n econdmica fani-
1far como regular o
difcil

" G me on en be e fn e e o e o wr o e e o e e

1 Insatisfechos con su si-
; tuacibn econdmica

Se  autclasifican en ' clase media-nedia y
mediawbaja

«principal

IR L L EE L L LR LR EEEEEEE

1 JPoseent

i ~Deuda Pblica

: ~0bl igaciones
)

31

1

]
«Plantfican sus gastos |
fami 1iares :

t

3

.Han solicitado alguna
vez un préstamo




V1. SERFNO/EQUILIBRADO - NERVIOSO

Serenos X

Equilbrados

]
Nerviosos
J

No serencs

No equilibrados

P o = e e v e e e e e e e e e oae e s e e e o

'.Pienaan emploar el
dinero ahorrados

~en equipaniento
del hogar
-valores

~lo guaidan sin
pensar, esperap
do fnvertir

-lo guardan pen-
sando en Tos hj
jos

Jhorran més del 2
de 1o que ingresan
(Tos do ingresos
medios)

- W e e -

JAhorran més del AY
de 1o que ingresan
(Tos de ingresos
altos)

ﬁuardan su dinero ens

~libreta de ahorro

JBliardan su dinero
en:
~cuenta corriente

JPoseens
~Douda Péblica
~Obligaciones
~hcciones

- e e v hs o e

.Poseen viviendas
~principal

- e ey e om ol e omom d

Sus ingrescs sons

-superiores a los
de hace un afo

F.Planiﬁmn sus gastos familiares

- - e

Jutoevaldan su
situacifn econd s
mica como regue |
Tar o diffcil

. t
t

O B e Mo e Be G e e e e em e em e B e e e

JAutoevaliian su si-
tuacion eccnfmica
como regqular o di-
ffctl

.l nsatisfechos con
su situacibn eco~
ndmica
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media y media=baja
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Una manera mds sintética de examinar esos perfiles es
construyéndolos a partir de cuatro grupos de factores, que se
corresponderfan con otras tantas escalas de atributos, y que

responden a la siguiente descripcidn:

A) "Orientacién autoritaria. Confianza en uno mismo y
rigidez".
Comprende: dominantes, rigidos, no sumisos y no
flexibles.

~A) "Orientacidn a ser dirigidos por los demis. Flexi-
bilidad".
Comprende: sumisos, flexibles, no dominantes, no
rigidos.

B) "Modernidad. Iniciativa y sentido del riesgo"
Comprende: progresistas, arriesgados, agresivos, no
conservadores, no previsores y no pru-
dentes.

~B) "Conservadurismo. Previsién y prudencia®.
Comprende: Conservadores, previsores, prudentes,
no progresistas, no arriesgados y no
agresivos.,.

- GEm G W mm G s WW @ MM D IR D R SR My S W MR e G R M G G G G

C) "Orientacién hacia uno mismo (tacafieria)".
Comprende: tacafios y no generosos.

-C) "Orientacidn hacia los demds (generosidad)".
Comprende: generosos y no tacanios.

G M W WD G G G G Sas Es W BN G S SeE s Geu Sam MNP G0 GNP B N Wa B S W

D) "Autocontrol y neutralidad efectiva., Realismo y
racionalidad"®.
Comprende: serenos, equilibrados, racionales, rea
listas, no nerviosos, no emotivos y no
idealistas.

-D) "Emotividad, Idealismo".
Comprende: emotivos, idealistas, nerviosos, no se
renos, no equilibrados, no racionales,
y no realistas. '

- 107 -



Los perfiles de estas agrupaciones de atributos los
damos en el cuadro resumen que figura a continuacibn, en donde
hemos seflalado con una "X" los casos que registran una asociae-
cién positiva entre el item de la pregunta correspondiente y
los atributos -0, al menos, uno de ellos- componentes de los

grupos establecidos.

Como se puede apreciar, el tipo que responde al sin-
drome de méds acusado comportamiento tradicional es el del grupo
-B), que manifiesta la concepcidn mds pura de acumulador y que
recoge 1los rasgos de conservadurismo, previsién y prudencia.
Efectivamente, ahi nos encontramos a los que mi&s pensado tienen
lo que van a hacer con sus ahorros y a los que realmente aho-
rran mds; a los que valoran mis los depbsitos de dinero en Ban
co o Caja, como mejor manera de previsién y como una buena mane
ra de ir haciendo un capital; a los que en mayor medida poseen
libreta de ahorro y cuenta a plazo; a los que prefieren emplear
sus ahorros en valores de renta fija mds que en valores de ren
ta variable; a los que, en cuanto al dinero para los gastos nor
males del hogar, prefieren tenerlo todo a mano mejor que en un

Banco o Caja.

Otro tipo que responde a las pautas de comportamien-
to tradicional es el C), o de los tacafios, que, planificadores
de sus gastos familiares, se cuentan entre 1los que en mayor me
dida tienden a ser ahorradores; para quienes el tener guardada
una cantidad de dinero en un Banco o Caja es "una buena manera
de ir haciendo un capital"; tienden a poseer cuenta a plazo y
vivienda principal; poseen Deuda Pfiblica y obligaciones y, en
general, prefieren emplear sus ahorros en valores de renta fi-
ja més que en valores de renta variable; finalmente, entre las
mejores maneras de previsién destacan el contar con pisos y te

rrenos, frente a las otras opciones.
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Afin queda otro grupo que resulta asociado con pautas
tradicionales, el-A), que comprende a los sumisos, flexibles,
no dominantes y no rigidos, y que manifiestan una orientacién
a ser dirigidos por los dem&s. Ahora bien, se diferencia de los
dos anteriores en el deterioro de su situacién econémica perso

nal, en su menor grado de bienestar.

La m8xima asoaiaciédn de las condiciones econémicas
insatisfactorios se produce con el grupo -D), que abarca los

rasgos de emotividad e idealismo.

Los cuatro grupos restantes son los que mids se apro-
ximan a unas caratterfsticas de modernidad en sus comportamien
tos econbémicos. La cuestibén estd clara en el grupo B), que
agrupa a los que se definieron como progresistas, arriesgados,
agresivos, no conservadores, no previsores y no prudentes, esto
es, a los que ya en sf implicaban modernidad, iniciativa y sen
tido del riesgo. Son los que poseen cuenta corriente; los que,
entre las mejores maneras de previsibn, destacan la Seguridad
Social y los ingresos elevados; los que prefieren emplear sus
ahorros antes en valores de renta variable, que en valores de
renta fija; los que, aun con un buen nivel y expectativas de
ingresos, se manifiestan insatisfechos con su situacién socio-
econdmica; se muestran dindmicos y con una motivacién de logro,

y por eso también solicitan préstamos cuando lo necesitan.

Tamb{en insatisfechos con su situacién, pero con ra-
zones para ello =en situacibn econdmica regular o dificil y de
clase media-baja y baja-, son los que se autoclasifican como
generosos, los del grupo -=C). A pesar de ello son lo suficien-
temente despegados, o se endeudan de tal manera, que se asocian
con la posesién de vivienda secundaria (mientras que los taca-

fios 1o hacian con la principal). Por lo demés, muestran unas
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ciertas caracteristicas de modernidad, que los llevan a estar

asociados con la posesibén de cuenta corriente; a considerar la
Seguridad Social y los seguros privados como formas mejores de
estar prevenido frente al futuro; a poseer acciones y a solici

tar préstamos.

Los dos filtimos grupos, el D) y el A), son grupos
mixtos que combinan caracteristicas tradicionales o de acumula
cibén y caracteristicas de modernidad. No obstante, es el grupo
D), que representa el autocontrol y la neutralidad efectiva, el
realismo y la racionalidad, el m&s moderno: ahi estén los que
més pensado tienen lo que van a hacer con sus ahorros; y, aun-
que se asocian con la posesibn de cuenta de ahorro, prefieren
emplear sus ahorros en valores de renta variable, y consideran
a la Seguridad Social y a los seguros privados como maneras me
jores de estar prevenido frente al futuro; su situacibn econd-
mica es éptima y registran una asociacibdn positiva con la soli

citud de préstamos.

En el grupo A) son mds claras las caracteristicas
tradicionales como, por ejemplo, las de ser estrictamente aho-
rradores, considerar que el tener guardada una cantidad en un
Banco o Caja es "una buena manera de ir haciendo un capital" y
caracterizarse por la posesibn de valores de renta fija, més
que por los de renta variable. Su orientacién "autoritaria®"
asi nos lo hubiera hecho adivinar (su confianza en s mismos y
su rigidez). Por otro lado, se asocian con la posesién de cuen
ta corriente, planifican sus gastos familiares y solicitan prég

tamos.

Estos dos grupos, el A) y el D), constituyen los que
registran més altos niveles de posesién en sus bienes y activos,

los més optimistas en cuanto a sus ingresos. Son los que, repre

- 112 -



sentan, en definitiva, los atributos que llevan al éxito econd
mico. A continuacién, en el segundo escaldn del &xito, podrian

figurar las agrupaciones B) y =B).

Las agrupaciones restantes ~todas ellas de atributos
"blandos"~ se sitflan en el lado opuesto, en el de la falta de
&xito y deficiente situacién econdmica personal. Las asociacio
nes positivas miximas entre los distintos conjuntos de atribu

tos se producen, en general, de esta manera:

B) C)
Modernidad, ini- §Orientacién hacia
ciativa y ries - uno mismo (tacafie
go i ria)

.-// ~T T
A) L v -B)
Orientacién auto- Conservadurismo,
ritaria (dominio previsibén y pru~
y rigidez) : dencia
D)

.. i Autocontrol, rea-: .
“i lismo y racionali ¢
dad

~D) ~C)

Grientacién hacia
los demds (genero
sidad)

Emotividad, idea-
lismo
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Con todos los datos anteriores creemos ha quedado dew

mostrado, primero, la existencia de unas relaciones concretas

y determinadas y, segundo, la ccherencia de esas relaciones, en

tre los atributos y conjuntos de atributos, por un lado, y las
predisposiciones, actitudes y modelos de comportamiento econémi

co que hemos analizado, por el otro lado.

Nuestra hipétesis tefrica inicial de que los comporta
mientos habfan de reflejar las autoimdgenes de los individuos
-medidas aqui por los atributos que se autoasignaron los compo
nentes de la muestra de profesionales que hemos analizado= no
queda demostrada sino en la medida en que podamcs asumir se ve
rifica implfcitamente en las asociaciones que se han visto. No
serfa un despropésito suponer que eso ocurre en gran medida y
que, efectivamente, los comportamientos constituyen una resule
tante de las im&genes que tienen los individuos sobre sf mismos.
Ahora bien, tampoco podrd negarse la parte que juega €SOS COMm
portamientos y actitudes en cuanto a la influencia que, a su
vez ejercen sobre la concepcién de sf mismos que elaboran los
individuos. Las dos variables, pues, es probable que se influm
yan mutuamente, en una especie de camino de ida y vuelta. De
todas las maneras, aunque la influencia de la imagen de si sow
bre el comportamiento no sea una relacibn estrictamente lineal
y de sentido finico, creemos que aquélla debe m&s en su formacién
a los grupos sociales que se tienen como referencia, que al mew
ro comportamiento como variable de base., De ahi la popularidad
de los atributos mis aprobados socialmente y la escasa adscrip
cibn a los atributos no aprobados de esta manera o bien simple
mente pasados de moda. Por eso concluimos en que la mayor pare
te de la influencia se ejerce desde la imagen de sf mismo a los

comportamientos.
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Tabla 7.~ PROPORCION DE PROFESIONALES PARA QUIENES EL TENER GUAR
DADA UNA CANTIDAD DE DINERO EN UN BANCO O CAJA ES "UNA
BUENA MANERA DE IR HACIENDO UN CAPITAL"_/, SEGUN INGRE
SOS Y GRADO DE ACUERDO CON QUE ACEPTAN UNA SERIE DE DE
FINICIONES PSICOLOGICAS DE PERSONALIDAD APLICADAS A SI

MISMOS
REALISTA CONSERVADOR
Ingresos altos: Total:
M‘l).y de acuel"do LI 14 MuY/algo de acuerdo L 16
Algo de acuerdo ... 10 No demasiado eescecese 15
No demasiado/nada . 24 Nada de acuerdo seeese 7
RACIONAL GENEROSO
Ingresos medios: Ingresos medios:
Muy de acuerdc seee 15 Muy de acuerdo eseesese 10
Algo de acuerdo ... 12 Algo de acuerdo eeseee 15
No demasiado/nada . 6 No demasiado/nada .ees 20
Ingresos altos:
TACANO
Muy de acuerdo seee 17 Totals

Algo de acuerdo ... 9

No demasiado/nada « 25 Muy/2lgo sseecscecssse 17

No demasiado eeecseosese 17

PREVISOR Nada eeaeseseccssncese 12
Totals ‘

Muy de acuerdo eees 17 FLEXIBLE

Algo de acuerdo ... 12 Total:

No demasiado/nada «» 10 MUY eeseecccccccscnnse 13

Algo sssevsssassesesess 13

Ingresos medios: No demasiado/mnada eeee 16

Muy de acuerdo .... 18
Algo de acuerdo ... 12

. RIGIDO

No demasiado/nada « 9 Totals

Ingresos altosg MUY/321J0 ecesescescsas 16
Muy de acuerdo .e... 18 No demasiado eesesssse 12
Algo de acuerdo ... 13 Nada seeeeececccescens 13
No demasiado/nada . 13

PROGRESISTA

Total:

Muy de acuerdo .... 13
Algo de acuerdo ... 12
No demasiado/nada . 18

_/'Preg.. ny, més concretamente, el tener guardada una cantidad
de dinero en un Banco o Caja de Ahorros, ¢quéd finaliw
dad cumple, sobre todo, para Vd.?" "Una buena manera
de conseguir ir haciendo un capital ~E1 disponer de
un dinero como reserva para cualquier imprevisto que
pueda suceder- La manera de juntar dinero para ir com
prando alguna cosa (lavadora, piso, coche, etc,)",
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¥
Tabla 8,~ PRINCIPALES EMPLEOS A QUE DESTINAN LOS PROFESIONALES SU DINERD AHORRADD , (ON MENCION SOLO DE LOS QUE
OFRECEN DIFERENCIAS PORCENTUALES MAS ACUSADAS, SEQUN INGRESOS Y GRADD DE ACUERDO CON QUE ACEPTAN UNA $-

RIE DE DEFINICIONES PSIQOLOG] CAS DE PERS}NAUD/\D APLICADAS A SI_HISH0S

Compra de ... Lo guardan ,..
Sin pensar, Para esty  Pensando
Equipamiento Bienes in esperando Para impre dios de en las
del_hogar Valores muebles invertir vistos Jos fitjos  hijos
REALE STA
Total:
MY eraeensen V4] 0 K1}
2100 seneerreronsnnenon 2 K7 8
no demsiado/mada ..... 19 18 K7
|ngresos altoss
MY evessasoresanecas pa! k(] 48
A100 eassncecorccenenss 2 35 B L]
no demasiado/nada 4eeas 20 25 ¥
RACIONAL
Total:
MY caessorsorcsvessess 28 K% 63 26
2100 seseevassosenracas 25 36 61 26
no demasiado/nada «.eee 20 26 48 2
Ingresos modics:
MUY eoesecocsscasesssse 28 2 . R 64 25
alg0 senrecconeraavsens 28 2k 26 28 T A
no demasiado/nada .e... 16 2 2 25 W9 16
EQUI LIBRADO
Total: -
PUY seemeacecaseareeces 26 3 ¥ Zl »
2100 weveersnesanccaces 28 z K] 2 36
no demasiado/nada «eees 19 2 28 19 26
PRUDENTE
[ngresos medios:
MUY veeseosrcosecrassesn 25 36 2% K4
2100 seeessrrerconcores 23 23 23 ]
no demasiado/nada ..... 1 % 16 %
PREVISOR
Totale
MUY eeoveocoresccsvscss 33 33 *» 28 4
a100 weeererecrroronces 28 32 K\ Ky 68 el §0
no demasiado/nada .,... .\ 20 v 5 1%
PROGRESI STA
Total:
MUY +.evavesserascscioe 23 3 ] %
AlQ0 eeceevercnsococnns 28 26 KX] 66 36
no demasiado / nada ... 0 K 65 43
Ingresos mediose
M Nyes00vs0vssvncesse 25 61 25
a]g] esesve00sncasscses 26 29 67 31
no demasiado/nada ... 33 67 / 7
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Tabla 8,~ PRINCIPALES EMPLEQS A QUE DESTINAN LOS PROFESIONALES SU DINERD AHORRADO, CON MENCION SOLO DE LOS QUE
OFRCCEN DIFERENCIAS PORCENTUALES  MAS ACUSADAS, SEGN INGRESDS Y GRADO DE ACUERDO CON QUE ACEPTAN UNA
SERIE DE DEFINI CIONES PSICOLOGICAS DE PERIINALIDAD APLICADAS A SI MISMDS :

Compra de ... Lo guardan
Sin pensar, Para esty Pensando
Equipamiento Bienes in  esporando Para Impre dios .de  en los
del_hogar Valgres  mueblos invertir vistos los hijos  hijos
CONSERVADOR .
Totale
My/2100 sevruerearee. k1l 3 65 4] 42
N0 demasiado ,eeeeqe.. K| % 63 26 *
M08 sovevseconrasasss 24 26 % 1 26
ARRIESBADO
Total:
MY eovecoenareessocne 3B
2100 ceseracererrancss LY 8 40
no demasiado/nada ... % 63
GENEROY)
Totals
MUY casecosssoeccesone ;] 3 35
A100 sesavereconrerone 0 * K1)
no demasiado/nada ... K7, 43 42
DOMINANTE
Totals
MY/2100 weevneaenneen z K| % 62
N0 domasiado 4..e..ee. 28 29 32 67 ¥
17T s B . 23 26 2 ']
x/

Preg.: "Con lo que no gastan Jtienon pensado el hacer alguna de cstas cosas que le voy a leer? Comprar alguna
cosa (nevera, W, lavadora, cache, algin meble, etc.) - Comprar acciones, abligaciones, tftulos del -
Estado - Comprar pisos, casas, edificios - Comprar ticrras, oxplotaciones agrfcolas ~ Lo guardan sin
ponsar en mda concreto, esperando alguna busna oportunidad de invertir - Lo guardan para algln impre-
visto, por lo que pueda pasar - Lo guardan pensando en los cstudios de Tos hijos ~ Lo guardan pensando
on los hijos, en general®,
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Tabla 9,- HANERAS MEJORES DE"PREVISION QUE SE CONSIDERAN EN 18T LUGAR, CON MENCION DE LAS QUE OFRECEN DI FERENCIAS
MAS SIGNI FICATIVAS, SEGUN INGRESDS Y GRADO DE ACUENDO CON DJE ACEPTAN UNA SERIE DE DEFINICIONES PSICDLO-
GICiiS DE PERSINALIDAD APLICADAS A Sl HI DS .

Seguros Pisos, Soguridad Ingrasos Reserva en
privados terrenos social alevados fanco o Caja
KEALI'STA
Total:
MUY vevesocccssorccsonse 17 0 % 13
a100 vevenensoenreraenne 1% 3% Y4 14
no demasiady fada eees. 1 % . 9
Ingresos altoss
MY eevenocccacarasrases 19 1% 26
2100 vervenennrecaronans 15 16 25
no demasiado/nada ...... 10 20 32
RACIONAL
Total:
MUY seeoressscrorreocaes 18 14 2 23 13
2100 seeeeoneees verecnes 13 1 36 2 1%
no demasiado/mda ...... 10 9 H 4| 10
PRDENTE
Total:
MY covecossecersassoces 18 13 K))
2100 vedecncernneeeraans 1 1" *
no demasiado/nada ...... 8 16 33
PREVI OR
Ingresos medios:
MUY eveeeocssveecscnsae 18 14 K1 19 15
2100 vercecnecorroesonas 16 7 43 7 12
no demsiado/nada ...... 8 8 46 23 12
PROGRESI STA
Ingresos altoss :
MY eosssossrosvercsssee 23 10 V4]
2100 cecscocrrcerovarons 12 15 28
no domasiado/nada ...... 1 4l %
CONSERV/DOR
Ingresos altoss
MY/2100 seressnsosecons 15 17 5 14
no demastado ..eeeeeesse 19 12 ! 9
N202 yeasesssoresasncare 20 1 K\ 10
TACANO
Ingresos medios:
MY/2100 veeeernoeeneres 1 23 28 16
M0 demasiado esesssvesss 9 8 45 13
N203 siseoneperseroroece 16 9 K] 13
x/

Preg,s "En gencral, ycudl cree Vd. que es 1a mejor manera de cstar prevenido contra los difer.ntes imprevistos
que e puedon suceder a uno durante 1a vida? Do las posibilidades de esta tarjeta, dfgame las que con
stdora en 1° Tugar y lusgo las que considera en 22 Tugar,” "Hacerse unos seguros pr‘ivados(de vida, -
etc.) - Invertir en pisos, terrencs, etc. ~ Contar con un buen sistem de seguridad socal = Tener unos
ingresos elovados - Teservar una cantidad en un Banco o Caja de Ahorros”,.
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Tabla 10.- PROPORCION DE PROFESIONALES QUE SUELE AHORRAR PARTE
DE LO QUE INGRESA, SEGUN INGRESOS Y GRADO DE ACUERDO
CON QUE ACEPTAN UNA SERIE DE DEFINICIONES PSICOLOGI-

CAS DE PERSONALIDAD APLICADAS A SI MISMOS

% les sucede
casi siempre
y bastantes
vecesx/

% les sucede
casi siempre
y Dbastantes
veces#/

PREVISOR
Total:

TACARNO
Ingresos medios:

Muy de acuerdo.. 64 Muy/algo de

Algo de acuerdo. 48 acuerdo cecesess 56

No demasiado/na No demasiado .. 47

da LI BN B RS N S Y 45 Nada e0 0t eeses e 49
Ingresos medios: DOMINANTE

Muy de acuerdo.. 64 Totals

Algo de acuerdo. 42 ﬁu Jalgo de

No demasiado/na acierdo 56

da e 6 & 0 08O 08 000 38 No denlasiado ceo 50
CONSERVADOR Nada o0 000 neOBSGSOES 50
Total:

‘SUMISO
EZKQiégo de 56 Ingresos altos:
Tt Muy/21g0 eeececees 50

No demasiado ... 50 No demasiado 61

Nada seeescenses 49 Nada *r 65
GENERQOSO
Total:

Muy de acuerdo . 50

Algo de acuerdo. 54

No demasiado/na

da ® 00 0000080 0aoe 58
Ingresos medios:

Muy de acuerdo . 47

Algo de acuerdo. 51

No demasiado/na

da ® 00 00008 PO NP 58

3/ Preg.: "A veces ocurre que no todo lo que se ingresa se suele
gastar totalmente ¢Con qué frecuencia les suele ocu-
rir esto a Vds.?" "Casi siempre-Bastantes veces=De vez

en cuando=Muy pocas veces",
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Tabla 11.- PROPORCION DE PROFESIONALES QUE AHORRAN MAS DEL 20% DE
LO QUE INGRESANE/ SEGUN INGRESOS Y GRADO DE ACUERDO
CON QUE ACEPTAN UNA SERIE DE DEFINICIONES PSICOLOGICAS
DE PERSONALIDAD APLICADAS A SI MISMOS

RACIONAL PROGRESISTA

Totals Ingresos medioss
Muy @ 0900060800480 000 36 Muy ® e S 005000000 SO 22
Algo ® 680 0060809000800 31 Algo ® 900G OOS G OSSO ODBS OIS 29
No demasiado/nada . 21 No demasiado/nada ... 33

EQUILIBRADO TACANO

Ingresos medioss: Ingresos medios:
Muy ® 0 0006059000800 2048 29 MuY/algO LR B B BE BN BB BN BN IR BN 37
AlgO seeescccccscas 26 No demasiado seessees 26
No demaSiadO/hada « 17 Nada eceesceceescesses 25

Ingresos altoss
MUY eeecseccccssese 40
Algo esecescsssscoss 42
No demasiado/nada . 47

FLEXIBLE

Ingresos medios:
Muy escevsesscocesesssen 38
AlgO o0 0s0vecsoonoee 40

IDEALISTA No demasiado/nada ... 50

Ingresos altos:
MUY eecoesessesnccs 38
Algo C0secesev0sose 37
No demasiado/nada . 49

ARRIESGADO

Ingresos medioss
MUY/algo sevecsssscsss 20
No demasiado eeeeeeee 31

PREVISOR Nada ® 9 0G0 00 80080 COOES 32

Total:
Muy Seceoesvscscosoe 42
AlgO secesevsosnese 31
No demasiado/nada . 24

Ingresos medios:
Muy esosscesescsssoc 35
Al1dO seecsescsceess 25
No demasiado/nada . 17

Ingresos altos:
Muy ® 00080 0000090080 50
Algo seececscossses 40
No demasiado/nada . 30

%/ Preg.: "¢Por término medio, que proporcién de lo que ingresan
(neto) suelen gastar Vds.?".
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Tabla 12,~ PROPORCION DE PROFESIONALES QUE GUARDAN SU DINERD EN LOS DISTINTOS TIPOS DE CUENTA BANCARIA, CON
FENCION SOLO DE LAS QUE OFRECEN DIFERENCIAS PORCENTUMES MAS AQUSADAS, SEGIN INGRESDS Y GRADO DE

ACUERDC OON GUE ACEPTAN UNA SERIE DE DEFINICIOHES PSI COLOGLGAS DE PEIIONALIDAD APLICADAS A SI MISHDS

cuenta

cwenta

cuenta

corriente de ahorro a plazo

REALISTA

Ingresos medios;
MUY eoeosoceasssases
al00 severocvsrscaes
no demasiado/nada ,.

IDEAL1STA

Totals
MUY eoveneeoseocans .
YT+
no demasiado/mada ..

RACIONAL
Ingresos medios:
TUY eecosonoorcccans
o Tonastadiads
Ingresos altoss
MY eevocosesenacene

ZﬂgO s0seescs0cessee

no demasiado/nada ..

EQUILIBMDO
Ingresos medioss
muy ®o0cesvsecessccve

Al00 seesevcrseconcs
nc demasiado/nada ..

Ingrosos altos:
M 00ecsvevecavevosy
a]m S0 000090009 es
no demsiado/nada ..

PRULENTE

Ingresos medios:
MUY coneoreosoaseens
a1g0 eeeveacoennes .
no demasiado/rada ..

Ingresas altos:
MUY eoeeocoreccancne
2100 sevescocnrecane
no demasiado/mada ..

BE 3

83

98

23R

65
7

61
61
48

FER

52
k7
43

65

K

Loy

(8,

PREVIOR

Ingresos medios:
MUY seesvocescescces
Q100 saesvrsccacoren
no demasiado/nada ..

Ingresos altos:
MUY eevncasecsene
A100 seeereconocnces
no demasiado/nada ..

AR ESGADD

Ingresos altos:

mw [ FXYER YRR Y RNN N}
81000 wevenccaencas
no demasiado/nada ..

PRCGIES] STA
Total:
muy ®000senoccesvene

a100 vevessccreccnss

no demasiado/nada ..

Ingresos medios:
my XTI XERRXRNY Y]
a]m 9400000800000
no demasiado/nada ..

Ingresos altos:

ﬂluy ®ecesssssassencss

0100 eesecscsvecsrees

no demasiado/nada ...

CONSERVADOR

Ingresos medios:
MY/31E veerreennen
no demasiado 4evee..
1202 eereerasecrsres

Ingresas altos:
W/a]go ®se0s0sccce
no demasiado ¢.e.e..

N2 seeemesosroncos

cuenta

cwnta

cuenta

corrionte de ahorro a plazm

23K

I8

Fgd

i
M

g388

88

IR

58

'.0/’0'

o oo

12
13

N -

13
10
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(Continuacidn)

Tabla 12,- PROPOIRCION DE PROFESIONALES QUE GUARDAN SU DINERO EM LOS DISTINTOS TIPS DE GJENT:"\ BANCARI A, (DN MENCION
L0 DE LAS QUE OFKECEN DI FERENCIAS PORCENTUALES MAS ACUSADAS, SEGUN INGIESDS Y GitADO DE ACUERDO CON (UE
ACEPTAN UNA SERIE DE DEFINICIONES PSICOLOGICAS DE PERSOHALIDAD APLICADAS A St MISHDS ‘

cuenta cuentu cuenta
corriente de ahorro a plazo

SEREND
Ingresos medioss
m‘y 000 PEIPOIsbtecssetr e

100 seeeercacocscsvocncns

no demasiado/nada ee.ee...

RER

AGRESIVO
Ingresos altos:
MUY/21G0 vesseasansasonces 89 k2
10 demasiads vvevoiearroes. 89 3
NA02 seeorrercaviccnasenas 80 5
GENEROSD
Ingresos mediass
ﬂuy 00000000c0c0ttcvssnsee

a]go 900000 cr0c o000t

o demasiado/nada eeeseee.

&E]3 3

TACARD

Ingresos medios:
MY/2100 veveeeaerranseens
no demasiade vevevsesecess
Md2 seeeecrconnnnees

88 G
B8]
w

Ingresos altos:
MY/21DO eesenenornnrnnens 68 63 19
no demasiado vuseesess.. . 8 % 10
N02 sreereennonee ceerane 87 46 10

DOMINANTE

Total:
MY/21G0 eereareerarecenne T
no domasiagdo eeee.eeececns 7

83

N300 seseeovsocncosecsores

UM
Ingrosos medios:

MY/21Q0 eeverreransosonse 60
N0 demasiadd eeveseereee. . 68 63 4
72

nada LI YT XYY TP YRRy P
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Tabla 13.~ DONDE PREFIEREN LOS PROFESIONALES TENER COLOCADOC SU
DINERO, EN PRIMER LUGAR, SEGUN INGRESOS Y GRADO DE
ACUERDO CON QUE ACEPTAN UNA SERIE DE DEFINICIONES PSI
COLOGICAS DE PERSONALIDAD APLICADOS A SI MISMOS

Obligaciones,
Acciones Fondos piblicos Casas, pisos

EMOTIVO
Ingresos medios:
MUY eesecocecoces 39 49
AlgO eesssssesnee 44 45
No demasiado/nada 50 38
ARRIESGADO
Ingresos altos:
MUY evevsccconsase 54 4 39
Algo LN BN K BE BN BN BN AW BN BN W 43 10 45
No demasiado/nada 47 10 41
GENEROSO
Ingresos altos:
Muy seescesenoses 45 8 46
AlgO seceesccscse 52 5 40
No demasiado/nada 51 15 32
TACANO
Ingresos altos:
MU.Y/algo eseessce 42 13 45
No demasiado eeee 48 10 38
Nada eeeeecevevase 50 6 41
PROGRESISTA
Ingresos altos:
MUY ecesnvoncecnss 50 5
A1gO eeesssenscce 52 7
No demasiado/nada 41 13
CONSERVADOR
Ingresos altos:
MU.Y/algo sevsescee 48 9
No demasiado eeee 47 10
Nada eececsvccccsce 54 1

- 124 =



Tabla 14.- PROPORCION DE PROFESIONALES CUYOS INGRESOS SON SUPE~
RIORES A LOS DE HACE UN ANO, SEGUN INGRESOS Y GRADO DE
ACUERDO CON QUE ACEPTAN UNA SERIE DE DEFINICIONES PSI-
COLOGICAS DE PERSONALIDAD APLICADAS A SI MISMOS

REALISTA CONSERVADOR
Ingresos medios: Ingresos medios:
Muy de acuerdo eeee 57 Muy/algo de acuerdo. 51
Algo de acuerdo ... 48 No demasiado seeeecee 57
No demasiado/nada . 50 Nada sessscescessese 58
RACIONAL AGRESIVO
Ingresos altoss Ingresos altos:
Muy de acuerdo .... 68 MUY/21J0 sessscseces 73
Algo de acuerdo ... 66 No demasiado eseeses 74
No demasiado/nada . 60 Nada sesseecosssccces 59
EQUILIBRADO RIGIDO
Ingresos altoss Ingresos altos:
Mu.y de acuerdo TR 66 MU.Y/algo sececssscsoe 69
Algo de acuerdo ... 66 No demasiado eeseess 68
No demasiado/nada . 75 Nada ecsesesccccsces 62
PRUDENTE DOMINANTE
Totals Total:
Mu.y de aCU.GI‘dO oo e 57 Muy/algo Secvceecvcoe 63
Algo de acuerdo ... 59 No demasiado sessesee 57
No demasiado/nada . 63 Nada seesescsscceose 51
PREVISOR ' SUMISO
Ingresos altos: Totals
Muy de acuerdo e... 65 MUY/21J0 eevesacscas 52
Algo de acuerdo ... 65 No demasiado eeeeses 58
No demasiado/nada .« 74 NAda eeecoscecscecsse 64
ARRIESGADO
Total:

Muy de acuaerdo seee 64
Algo de acuerdo ... 59
No demasiado/nada . 50

PROGRESISTA

Ingresos medioss:
Muy de acuerdo .... 60
Algo de acuerdo ... 54
No demasiado/nada . 40

- 125 =



Tabla 15.~ PROPORCION DE PROFESIONALES QUE ESPERAN SE INCREMENTEN
SUS INGRESOS DE AQUI A UN ANO, SEGUN INGRESOS Y GRADO .
DE ACUERDO CON QUE ACEPTAN UNA SERIE DE DEFINICIONES
PSICOLOGICAS DE PERSONALIDAD APLICADOS A SI MISMOS

REALISTA RIGIDO

Ingresos medioss Total:
Muy de acuerdo ceeoe 73 MHY/algO esccesscee 74
Algo de acuerdo ... 65 No demasiado eeecee 74
No demasiado/nada . 66 Nada sesesscsssecce 67

PREVISOR DOMINANTE

Ingresos altos: Total:
Muy de acuerdo e.e.e. 75 Muy/21g0 eeeseecees 76
Algo de acuerdo ... 74 No demasiado eecees 69
No demasiado/nada . 84 Nada eceeecesscsasae 65

- Ingresos altos:
ARRIESGA
RR hSG DO MuY/algo coe s eeo0oe @0 81

Ingresos altos: .
Muy de acuerdo .... 80 No demasiado ecscee Zg

Algo de acuerdo ... 81 Nada seecoccsescenses

No demasiado/nada . 67 SUMISO

Total:
MUY/21g0 sesossscee 69
No demasiado eeeeee 71
Nada e 0eco0e0anee0 76

PROGRESISTA

Ingresos medios:
Muy de acuerdo +e... 76
Algo de acuerdo ... 66

No demasiado/nada . 61 Ingresos medios:
MUY/alJO ecoescsees 65
CONSERVADOR No demasiado esecess 69
Totals Nada eocssesoescens 75

Muy/algo de acuerdo 70
NO demaSiadO e e e®s 00 75
Nada o000 eb00OBOOOCEOES 77

AGRESIVO

Ingresos altos:
Muy/algo de acuerdo 80
No demasiado eeece. 84
Nada eevecscescnsse 71
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Tabla 16 .- PROPORCION DE PROFESIONALES QUE POSEEN VIVIENDA PRINCI-
PAL Y VIVIENDA SECUNDARIA, CON MENCION DE LOS QUE OFRE-
CEN DIFERENCIAS PORCENTUALES MAS SIGNIFICATIVAS, SEGUN
INGRESOS Y GRADO DE ACUERDO CON QUE ACEPTAN UNA SERIE DE
DEFINICIONES PSICOLOGICAS DE PERSONALIDAD APLICADAS A SI

MISMOS

Vivien

Vivien- da se-

da prin cunda-
cipal ria

REALISTA

Ingresos altos:
MUY soecoccces 45
AlgO eeesecsvs 45
No demasiado/
Nada eeessssee 56

IDEALISTA

Ingresos altos:
Muy eescecscvee 23
A1JO essseccns 30
No demasiado/
NAd2a eesccsses 35

PRUDENTE

Ingresos altos:
Muy ssssenssvss 44
ALlJO seossscss 44
No demasiado/
Nada ecceescsse 54

PREVISOR

Total:
MUY eesecensces 44 21
Algo teccosane 36 20
No demasiado/
Nada eeeccesss 29 10

SERENO

Ingresos altos:
Mwy eses 000000 40
AlgO seessvses 49
No demasiado,/
Nada ececescwe 55

Vivien
Vivien- da se-
da prin cunda-
cipal ria
GENEROSO
Total:
M@y esvscesse 34
Algo scecsene 35
No demasiado/
Nada eecessoe 50
EMOTIVO
Ingresos altos:
Muy TEEEEEXXX] 30
Algo sesvoese 32
No demasiado/
Nada eesssces 22
CONSERVADOR
Total:
MuY/algo seee 39 20
No demasiado. 39 18
Nada ceeessss 31 12
TACANO
Total:
Muy/21go eees 13
No demasiado. 19
Nada eseeecese 18
Ingresos altoss
MUY/élgO seee 52
No demasiado. 49
Nada ceceecese 45
RIGIDO
Ingresos altoss
MHY/élgO XXX 49 31
No demasiado.,. 50 29
Nada R NN N 39 A 24
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Tabla 17.- PROPORCION DE PROFESIONALES QUE POSEEN VALORES Y OTROS
ACTIVOS FINANCIEROS, CON MENCION DE LOS QUE OFRECEN BI
FERENCIAS PORCENTUALES MAS SIGNIFICATIVAS, SEGUN INGRE
SOS Y GRADO DE ACUERDO CON QUE ACEPTAN UNA SERIE DE DE
FINICIONES PSICOLOGICAS DE PERSONALIDAD APLICADAS A SI

MISMOS

REALISTA

Total:
my e0so0ceecececsvoe
AlJO scesescevecccas
No demasiado/nada ..

IDEALISTA

Ingresos medios:
MUY cccsevecesscesnses
AlJO seecsesecascsce
No demasiado/nada...

RACTONAL

Ingresos altos:
MUY eecesssocsonsscces
Algo ® 9 0 ¢ 800 00O OOSE OCOES
No demasiado/nada ..

EQUILIBRADO

Total:
Muy ceoceesecsscceseso
AlJO ecocsasccscesnce
No demasiado/nada ..

PRUDENTE

Total:
lvhly esceevse0c0csnes
AlJO ceeesececscccns
No demasiado/nada ..

PREVISOR
Ingresos altos:
Muy 9 0000 009000000 P

Algo sceeeeovescsec

No demasiado/nada ..

ARRIESGADO

Total: ‘
Muy ee 0o OBBOORRECESLPEONDS
Algo 20 0606 60 8560 COOQTSDS
No demasiado/nada ..

Seguros de
vida, capi
Deuda  Obliga talizacio=-
P@iblica ciones Acciones nes
4 29 24
6 24 24
2 22 15
6 18 15
3 16 14
4 24 21
5 40 30
7 37 33
- 28 15
4 6 30 24
1 3 25 22
1 3 21 20
6 27 24
4 29 21
3 22 19
3 7 41
4 6 42
- 3 27
1 3
3 4
4 8

- 128 -



Tabla 17 .- PROPORCION DE PROFESIONALES QUE POSEEN VALORES Y OTROS
ACTIVOS FINANCIEROS, CON MENCION DE LOS QUE OFRECEN Ql
FERENCIAS PORCENTUALES MAS SIGNIFICATIVAS, SEGUN INGRE-
SOS Y GRADO DE ACUERDO CON QUE ACEPTAN UNA SERIE DE
DEFINICIONES PSICOLOGICAS DE PERSONALIDAD APLICADAS A
SI MISMOS (Continuacibn)

Seguros de
vida, capi

Deuda  Obliga talizacio-
PGblica ciones Acciones nes
PROGRESISTA
Ingresos altos:
MUY eccccesvcccssccnae 1 4 38 31
A1JO sveesevcscsccce 4 6 42 34
No demasiado/nada .. 3 6 30 21
GENEROSO
Total:
MUY eesoccceccccccas 2 4 25 22
AlgO ceocesesccscnas 3 4 29 21
No demasiado/nada .. 6 10 28 31

Ingresos altos:
Muy ® 0 9 00 0 %0 9 ¢ 00" O EOEOO “ 35

AlJO eeecveacascccces 3 40
No demasiado/nada .. 7 40
TACANO
Ingresos altos:
MUy /22g0 .esecescnss 28 26
No demasiado eeeseees 37 32
Nada ceeececscceccns 39 30
FLEXIBLE
Ingresos altos:
Muy seecoevseccesveece 1 4 43 33
AlJO eeesceccscacans 4 6 36 31
No demasiado/nada .. 4 6 32 24
DOMINANTE
Ingresos altoss
Muy/a1go eeeecceccncss 36 31
No demasiado eeecees 35 30
Nada eccecseoccccscas 45 26
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Tabla 18 .- OPINION DE LOS PROFESIONALES SOBRE SU PROPIA SITUACION
SOCIO~-ECONOMICA FAMILIAR, SEGUN INGRESOS Y GRADO DE
ACUERDO CON QUE ACEPTAN UNA SERIE DE DEFINICIONES PSI=-
COLOGICAS DE PERSONALIDAD APLICADAS A SI MISMOS

IDEALISTA

Total:
Muy eoe v s e
AlgO eeesee
No demasia-
do/nada ...

EQUILIBRADO
Total:
Muy eesceee
AlgO ceecee
No demasia-
do/nada ...

PRUDENTE:

Ingresos medios:
MUY coeeecses
AlgO ceecee
No demasia-
do/nada ...

PREVISOR:

Ingresos medios:
Muy A EREEE]
Algo ecesee
No demasiae
do/nada ...

ARRIESGADO
Total:
MUY ecececee
Alg’O LR
No demasiae
do/nada ...

CONSERVADOR
Total:
Muy/algo ..
No demasia=
dO eeesesece
Nada eeeeee

A B C D
% se automla-
% con situa sifican en 1la
cibn econb- % algo y % su fami clase media-
mica regular muy insa- lia vive media y media-
o dfficil tisfechos peor baja
30 14 9 55
25 11 2 53
24 9 5 47
26 10 5 47
27 13 5 56
31 14 12 62
17
15
23
35 13 47
43 15 56
40 23 54
24 49
27 52
31 58
10 4 50
12 6 49
15 9 59
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Tabla 18.—= OPINION DE LOS PROFESIONALES SOBRE SU PROPIA SITUACION
SOCIO=ECONOMICA FAMILIAR, SEGUN INGRESOS Y GRADO DE
ACUERDO CON QUE ACEPTAN UNA SERIE DE DEFINICIONES PSI-
COLOGICAS DE PBERSONALIDAD APLICADAS A SI MISMOS (Contl
nuacibdn)

A B C D
% se autocla-
% con situi sifican en 1la
cibn econbe % algo y % su fami clase media-
mica regular muy insa~ 1lia vive media y media-

6 diffcil  tisfechos peor baja
GENEROSO
Total:
MUY eocescce 28 52
Algo e 0600900 28 52
No demasiado
/Mada ceenes 22 48
TACANO
Total:
Muy /2190 eee 8 46
No demasiado 8 52
Nada ceeeeee 13 53
AGRESIVO
Total:
Muy/2lgo eee 23 46
No demasiado 24 44
Nada IR ENX) 31 59
NERVIOSO
Total:
Mu}’/algo Iy 30
No demasiado 21
Nada seseces 25
DOMINANTE
Total:
Muy/2algo ... 25 48
No demasiado 27 52
Nada ceesoes 32 60

A:vAl hablar de la situacién econémica de una familia se puede de
cir que disfruta de una situacién préspera de una situacién 91m
plemente buena, de una situacién regular o de una situacibn di=-
ffcil. En el caso de Vds. gcull dirfa Vd. que es la situacidn
econfmica de su familia?" "Préspera-Buena~Regular-Diffcil",

B:"En general, yclmo se siente Vd. con respecto a su actual 31tua
cibn econbmica?" "Muy satisfecho-Algo satisfecho=-Ni poco ni mu
cho—-Algo insatisfecho-Muy satisfecho".

C:"Y, con respecto a otras familiaso personasde lamisma clase social
que lade Vds.yDirfa Vd. que su familiavive mejor, igual o peor
que las otras?",

D:"3A qué clase social dirfa Vd. que pertenece su familia?""Baja
Media (Media-media, Media-alta)-Alta (Alta-Baja,Alta~alta)=Elite".
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Tabla 19.- PROPORCION DE PROFESIONALES QUE PLANIFICA SUS GASTOS
FAMILIARES SEGUN INGRESOS Y GRADO DE ACUERDO CON QUE
ACEPTAN UNA SERIE DE DEFINICIONES PSICOLOGICAS DE PER
SONALIDAD APLICADAS A SI MISMOS

% decide 1lo % decide lo
que va a ha que va a ha
cer antes #/ cer antesa*
REALISTA SERENO
Total: Ingresos medios:
Muy de acuerdo c... 42 Muy de acuerdo .. 41
Algo de acuerdo ... 38 Algo de acuerdo . 38
No demasiado/nada.. 33 No demasiado/nada 33
Ingresos medios: AGRES IVO

Muy de acuerdo e... 39 Ingresos medioss

Algo de écuerdo eee 39 Muy /algo de
No demasiado/nada . 29 ACUCTAD senvvnnve 44
No demasiado eee. 34
?ﬁgiggggAggtos: Nada de acuerdo . 36
Muy de acuerdo ... 44 TAcANO
Algo de acuerdo ... 39 Total:
No demasiado/nada . 34 Muy/algo seeseees 48
No demasiado eee. 44
EMOTIVO Nada eceecsesevesss 37
Total:
Muy de acuerdo cee. 42 FLEXIBLE
Algo de acuerdo ... 31 Ingresos altos:
No demmsiado /nada.. 35 MUY eooeecvencoccece 44
A1JO ecesesssesss 44
PRUDENTE No demasiado/nada 34
Total:
Muy de acuerdo ee.. 43 RIGIDO
Algo de acuerdo ... 38 Ingresos medioss
No demasiado/nada . 33 Muy/21go eecesess 41

No demasiado eses 40

Ingresos meleS: Nada se0ess0cessoe 30

Muy de acuerdo sse. 43

Algo de acuerdo ... 34

No demasiado/nada . 31 DOMINANTE

Ingresos altos:
MUy /21g0 eeeesces 43

oAt No demasiado eees 41
fotals Nada 35

Muy de acuerdo eeee 49 ceccessccosese

'Algo de acuerdo ... 38

No demasiado/nada .. 26

#/Preg.: "En unos casos la familia (o el cabeza de familia) tiene
pensado lo que va a hacer con el dinero que ingresa y cémo
lo va a emplear; por cl contrario, en otros casos va gas—
tando ese dinero seglin va haciendo falta sin hacer antes
ningfn plan ¢Vd. qué hace? "Decide lo que va a hacer an-
tes-va gastando seg@in hace falta".
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Tabla 20.- PROPORCION DE PROFESIONALES QUE PREFIEREN TENER A MANO’-‘/TO
DO FLDINERO NECESARIO PARA LOS GASTOS NORMALES DEL HOGAR,
SEGUN INGRESOS Y GRADO DE ACUERDO CON QUE ACEPTAN UNA
SERIE DE DEFINICIONES PSICOLOGICAS DE PERSONALIDAD APLI
CADAS A SI MISMOS -

>3

EMOTIVO SUMISO

Ingresos altos: Total:
Muy de acuerdo ces.. 25 MUY /21g0 seesecssens 24
Algo de acuerdo e... 25 No demasiado eeeeses 19
No demasiado/nada .. 13 Nada eecsseecccscces 18

PRUDENTE

Ingresos medios:
Muy de acuerdo cs.... 19
Algo de acuerdo .... 23
No demasiado/nada .. 25

Ingresos altos:
Muy de acuerdo sess.. 25
Algo de acuerdo .... 22
No demasiado/nada .. 13

PREVISOR

Total:
Muy de acuerdo e.s... 18
Algo de acuerdo .o... 15
No demasiado/nada .. 31

AGRESIVO

Ingresos altos:
Muy/algo de acuerdo. 19
No demasiado seeeses 19
Nada ssecccscanseses 25

#/ Preg.: "Las costumbres con respecto a la forma de utilizar el
dinero que se necesita para los gastos normales del ho-
gar sen muy distintas. Unos prefieren tenerlo todo a ma
no para ir pagando segfin va haciendo falta. Otros no sue
len tener mds que alguna pequefla cantidad en casa y el
resto lo depositan en un Banco o Caja de Ahorros hasta
que es necesario hacer uso de &t. ;Vds. qué hacen?" "Te
nerlo todo a mano-Depositarlo en Bancos o Cajas".
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Tabla 21.~ PROPORCION DE PROFESIONALES QUE HA SOLICITADO ALGUNA
VEZ UN PRESTAMO DE UN BANCO O CAJA, SEGUN INGRESOS Y
GRADO DE ACUERDO CON QUE ACEPTAN UNA SERIE DE DEFINI-
CIONES PSICOLOGICAS DE PERSCNALIDAD APLICADAS A SI MIS

MOS
IDEALISTA TACANO
Ingresos altos: Ingresos altos:
MUy seeeceeccccccsce 57 Muy/algo essecsesseee 44
Al1E0O sevveccccccccce 49 No demasiado eeeseces 56
No demasiado/mada .. 44 Nada eececsessccsccese 51
RACTIONAL DOMINANTE
Ingresos altos: Ingresos altos:
Muy . X ) Muy/algo esssecscceces 54
Algo eeencsscssccccce 49 No demasiado seeeesee 46
No demasiado/nada oo 42 Nada seeseccccsccccces 47

PREVISOR

Ingresos altos:
Mu-y seececescscsccce 47
Algo eecccceesscssses 51
No demasiado/nada .. 58

ARRTESGADO

Total:
MUY seececccccesccee 46
Algo 000ececesocsccee 36
No demasiado/nada .. 33

PROGRESISTA

Ingresos altos:
Muy ¢e0cesccecsrsevocee 56
AlE0O eceeecccccsescees 50
No demasiado/nada .. 42

CONSERVADOR

Ingresos altos:
Muy/algo ececesssece 5C
No demasiado eeeeeee 45
Nada oooooooooo;o-oo 60

AGRESTVO

Total:
Muy/algo tecsssceses 55
No demasiado eeeseee 52

Nada eeeveccccccccecs 47
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LA PARTICIPACION FAMILIAR EN LAS DECISIONES




Las decisiones econémicas y de consumo de los indivie
duos son, en buena medida, decisiones de la familia. Naturalmen
te, la afirmacién debe matizarse segiin el tipo de bien o produc
to que se considere y segfin los niveles del proceso de decisibn,
En unos casos la familia ejercerd una influencia clara en 1los
procesos individuales de decisién; pero en otros casos, mids que
ejercer una influencia, protagoniza las decisiones mismas asumien
do un rol activo. Lo que pasa es que, al ser la familia una uni-
dad de observacibn menos aprehensible que el individuo, al cons-
tituir una entidad m&s compleja, ha sido menos considerada en los
modelos tebricos de comportamiento del consumidor. En la préctica
cotidiana lo que se viene haciendo, operativamente, es seleccio-
nar como unidad de observacibn a uno de sus miembros: ama de casa
o cabeza de familia,por ejemplo. Pero el procedimiento es insufi-
ciente, como muestran los estudios especificos de sociologia de
la familia, que adoptan a la familia toda, al conjunto y a cada

uno de sus miembros, como unidad de observacién.

En las investigaciones sobre el consumo, aun aceptando
el papel de la familia, no se ha llegado normalmente tan alld.
La mayoria de los estudios parecen tratar al consumidor indivi-
dual® como una persona independiente, que puede abstraerse de la
familia a que pertenece. En la mayorfa de las ocasiones al hogar
s6lo se le considera una vez tomadas las decisiones o una vez ad
quirido el bien; los problemas previos de eleccibén se adjudican
al ama de casa o al cabeza de familia sin m&s. Ahora bien, 1lo
cierto es que una mayoria de las actividades de consumo suceden
en el contexto del hogar y que una mayoria de las decisiones de

compra las hacen las familias,

- 136 -



LA ESTRUCTURA DE ROLES EN LA FAMILIA

El concepto tebrico que nos va a explicar este papel
de la familia es el concepto de rol, concretamente el de la es-
tructura y disposicibn de roles familiares, que es lo que signi
fica la conducta de los miembros de la familia en cada fase del

proceso de elaboracién de la decisiébn.

E1l concepto de rol es un concepto normativo, es la
conducta que se espera y se considera apropiada a cada posiciébn.
Otra cosa es ya la manera en que se desempeila realmente cada rol
en una situacibn especifica, que es en lo que consiste la conduc-

ta de rol (roleperformance). Su diferencia con la norma es que,

mientras &sta @iltima constituye una directiva para la accibn, el
rol se compone de una serie de normas a las que se afiade todavia
el elemento normativo adicional de que se espera que el indivi-
duo sea consistente, Estas expectativas, como es 18gico, caminan
fntimamente vinculadas a las posiciones o status de los indivi-
duos, de manera que uno lleva a cabo su rol en términos de la per
cepcibn que tiene sobre su posicibn. Asi, si un marido, por ejem
plo, piensa que su posicibn en la familia tiene un status mis al

to que el de su mujer, transfiere este sentimiento a su role

performance y piensa que debe tomar la decisién final, que debe

ser &1 quien d& las &rdenes, etc.

Todas las sociedades han tenido y tienen, como es sabi
do, diferentes especificaciones de rol para hombres y mujeres,
especificaciones que se aprenden y se internalizan a través de
todo un proceso de condicionamiento social. Dentro de la familia
es precisamente en donde esa diferencia de roles tiene més oca-
siones de mostrarse y de acusarse, no sblo en cuanto a la distri

bucibn de posiciones y papeles entre los cényuges sino en cuanto
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a la transmisién de roles a sus miembros. Por lo que respecta a
los cbnyuges, se ha dicho que el que se asigna al hombre es un

rol instrumental, mientras que a la mujer se la entrena en un

rol expresivo. El primero cubre las necesidades de liderazgo y
de cumplimiento de tareas, el segundo las de moral y cohesibn.
A partir de ahi se configuran los moldes de la estructura de auto

ridad en la familia.

El andlisis de la distribucibn de roles y estructura
de autoridad en la familia es algo mé&s complicado que lo que se
asume tipicamente en los estudios de estructura de rol. Aqui el
rol de cada uno de los miembros de la familia puede variar y va=-
rfa segfin la fase del proceso de decisibén. E1 marido, por ejem-
plo, puede ser responsable del "reconocimiento del problema" o
de expresién de la necesidad, mientras que la mujer es la encar
gada de buscar alternativas o hacer el "shopping", ambos pueden
valorar conjuntamente todas las alternativas y, por filtimo, 1la
mujer sblo puede ser a veces la encargada de decidir la marca

concreta o de comprar de hecho el producto en la tienda.

Como puede verse, las pautas de decisién en la fami-
lia son demasiado complejas como para poder averigllarlas a través
de una Gnica pregunta en un cuestionario y menos si nos f£ijamos
solamente en el acto puramente fisico de la compra. La elabora-
cibn de esa decisibdn es un proceso multidimensional, con varias

fases.
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En un estudio, en cierto modo clésico, realizado por
Jaffee para Life en 1965, se ponen de manifiesto esas distintas
dimensiones y faseség{ 4111 la estructura de roles se midié para
los distintos estadios o fases del proceso de elaboracibn de la

decisibn, estableciéndose los siguientes:

1. Fase de planeamiento de la pre-compra.

a. El iniciador (al que se le ocurre la idea).
b. E1 que sugiere tipo o estilo,

c. El que sugiere marca.

d. E1 que se preocupa del presupuesto.

2, Fase de bfisqueda de la informacién.

a. El que recoge informacién de la gente.
b. El que recoge informacibn de los medios de
comunicacién.

3. Fase de compra.

a. E1l que va de tiendas.
b. E1 comprador.

4. Fase de pcst-compra,

a. E1 que consume (satisfecho).

b. E1 que consume (insatisfecho).

c. E1 que valida el proceso (satisfecho).
d. E1 que valida el proceso (insatisfecho).

Los investigadores determinaron las estructuras de rol
en cada una de esas fases para una serie de productos. Su mé&todo
fue el siguiente: para cada producto tanto marido como mujer iden
tificaron el rol que desempefiaban en cada fase, dentro de una pri
mera entrevista conjunta. Después fueron entrevistados separada-
mente preguntindoseles por el rol que cada cual desempefiaba y por
2l que pensaban desempefiaba el otro esposo. Los siguientes son
los resultados (porcentajes) de los papeles tal como los identi-
ficaron para si mismos cada esposo (sin pretcensibn excluyente del

otro) en algunos productos:
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F rigorffi cos  MAspiradoras  futombviles Alfombras Café
Ha Mu Ma Hu Ma Mu Ma Hu Ha W

LDlaneaniento
IN1ciador cevevecoanercoes 11 89 3% 83 93 K 49 94 40 b
Sugeridor (tipo o estilo) 70 K} I 1 81 . D 82
Sugeridor (marca) ceeess 45 % 62 A % 53 8 92
Presupuestador ceceeesses 45 1 5 9

Hisquada informacibn

Colector informacién ’

(gente) seeeecersencesess 92 85 % 87 80 81 B8 8
Colector informacitn

(6010S) wavvsssorsersere 59 55 % 43 543 5% 65

Lomorg

RABLB
&

51 3

E] que va de 'Hendﬁ eeee 88 85 50 7‘1’ gﬁ 73 75 glf

Comprador eeecervescecces 11 79 % 82 9% 52 58 92 A 89
Lost-compra

Consumidor (satisfecho} , 69 6 61 5 6] KIST ¥ 9% 9

Consumidor (nsatisfecho) 16 & 32 43 30 2 B - 1

Validor del proceso
(satisfecho) seseeeeerene 71
Validor del! proceso
(Insatisfocho) secesseses &

9 66 % 6l 67 i N0

8 2 NS

10 2 K B 5 B 2 3

Como puede verse, ¢l papel de iniciador aparece asig-
nado més a la mujer en aspiradoras y alfombras, mientras que co
rresponde més al hombre en la compra de automovil. E1 predominio
del papel masculino es claro en toda la fase de planeamiento que
se refiere al autombévil, en los demds productos el papel es més
predominantemente femenino. En todo caso, las menores diferen-
cias o asignaciones més igualitarias se producen en el papel de
iniciador de la compra de café y en el de presupuestador de as—

piradora e incluso de frigorifico.

En la fase de bisqueda de informacibn las diferencias
entre hombre y mujer son menos acusadas, lo que quiere decir
que el papel del hombre viene a ser mds activo en los otros bie
nes que no son los autombéviles a la vez que el de la mujer se

intensifica en &stos fAltimos.
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Nétese edmo sube el protagonismo del hombre en los
frigorificos, frente al mds netamente femenino en las aspira@g
ras. La tendencia es clara en cuanto se refiere a las fases de
blisqueda de informacién y de compra. En la compra de autombdvil,
aunque la mujer vea tiendas y escaparates casi tanto como el ma
rido, no hace realmente la compra en la medida en que lo hace

&ste Gltimo, ni mucho menos.

En la fasc de post—compra la validacién del producto
es principalmente femenina, en lineas generales, excepto en el
caso del autombdvil, aunque las diferencias no sean demasiado no

tables en ningfin caso.

Los datos anteriores ponen de manifiesto, en defini-
tiva, la diferencia de "performances" en los roles del hombre y
mujer en cada fase del proceso y en cada tipo de producto. Los
que acabamos de ver son los roles que se atribuye cada cényuge
para si, sin excluir la actuacibdn del otro, porque en muchos
casos la decisidén se elabora conjuntamentc. (E1 tipo de produc
to de que se trate serd uno de los datos fundamentales que de~-

terminen la mayor o menor elaboracién conjunta de la decisién).

Naturalmente, no podemos olvidar un problema metodo;é
gico clave en la identificacién de los roles familiares y es el
que proviene de la eleccibn del informante. La mujer tiende a
exagerar su papel y lo mismo hace el hombre, sobre todo con
los aspectos més acecptados socialmente. Asi pues, la eleccién
de respondente influye en la estructura de rol que averigilemos;
por eso, tanto marido como mujer deben ser entrevistados separa
damente y juntos, Esto es lo que hicieron los investigadores
del estudio de Life, aunque no registrasen muy grandes diferen

cias.



LAS ARE.AS DE DECISION COMO DETERMINANTES DE LA ESTRUCTURA DE
ROLES

Aunque es lo cierto quc deberemos tener en cuenta siem
prc quiénes son nuestros informantes, nc hay que pensar que la
asignacién de roles varfe fundamentalmente de uno a ctro cényu-
ge. Lo determinante es el tipo dc producto o &rea de decisién,
es decir, el hecho de que algunas de &stas se presenten como tf-
picamente masculinas (la compra de autombévil , por ejemplo),
mientras que otras lo sean de elaboracién conjunta (el veraneo
o los estudios de los hijos, por ejemplo) y las clésicas de ad-
ministracién del hogar se adjudiquen a la mujer (las de la cesta
de la compra). Algunos datos esPaﬁoleséé/hos ilustran el fenéme=-

no:
Quién decide

E1l La
Arcas dc decisibn marido Los dos mujer

Encucsta del I,0.P. 1966

A dénde se ha de ir de vacacio-
nes O 00 0 8 0 & 0609 0 8 " OO 00 68 PO O9 B OO 46 36 18 100%

Las visitas a parientes o amigos
muy intimOS 00 000 ® 0060098 CEQGCOEISES 23 39 38

Con qué matrimonio (u otras per=—
SonaS) van a salir sec000sceoce e 48 28 24

Si, o cuando, llamar o visitar

al médicc en el caso de que al=

guien de la familia se sienta

anfermo o0 s0essocecssecevoseesssre 23 28 49

El dincro que se ha de gastar en
ciertas compras importantes, Com=
mo muebles u objetos de decora~
cién ® 0 00 006000000 Q6O PPESOOO0ODODOSSS 36 22 42

E1l dincero que la familia se pue-
de gastar al mes en alimentacidén 14 6 80
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Quién decide

E1l La

hrecas de decisibn marido Los dos mujer
Encuesta Cajas de Ahorros 1968:
A dbnde se va a verancar eseees 21 71 7 100%
Los estudios de 10S NifiosS eesse 22 69
Comprar un televisor sscesecess 29 66 5
Lo que hay que ahorrar .eecceces 12 56 32
Comprar un mdquina de CoSer ... 12 55 34
Comprar ropa para la familia .. 5 43 52
Encuesta Cajas de Ahorros 1970-
71
La apertura de una cuenta banca
riaOlibreta S @ @00 0 90009 0e 0 SO0 0OCS 44 SO 6 loo%
Las cantidades que se van a ir
ingresando en cuenta bancaria c
libreta ® @ 6 0000 @086 8O OB O GO0 OCOOSGEOC 41 50 8

La mdxima segregacién de roles se produce precisamen
te en materia de compra de bicnes o productos, sobre todo en los
semiduraderos y perecederos, y en una materia que se presenta
tan especificamente masculina como ¢s el manejo de una cuenta
bancaria. La mixima elaboracién conjunta de la decisién se pre
duce en una actividad tan tipicamente familiar (de toda la fami
lia) como es el veraneo, o en la actividad relacional colectiva
(visitas a amigos, salidas con otros matrimonios), o en algo
que hoy compromete tanta responsabilidad paterna como es el tem

ma de los estudios de los hijos.

La atribucién més acusada de rol a favor del marido
se produce en los siguientes campos, medida la relacibdn por la

razén de porcentajes marido/mujer:
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1. La apertura de una cuenta bancaria o libre

ta @ 0 @8 08000 ¢SO0 6 OEE O GO DO OGO PO SO OSOOERS SN ONDNOSIO
2. Compraruntelevj-sor ® 0 008 0000900085 83090000

3. Las cantidades que se van a ir ingresando
en cuenta bancaria o 1ibreta seecceescscces

4., A dénde se va a veranear (Encuesta Cajas).
5. Los estudios d¢ 10S NifiOS soceccscssseccsse

6. A dbénde se ha de ir de vacaciones (Encues

ta- IGO.P.) ® 9 0 9 00000900060 00QCO6O® 0O SOSOOEEDSPEETPSIIDS

7. Con qué matrimonio (u otras personas) van

C\Salj-r ® 609 00 ¢ 000 S 00 G0 000SO0SOS OSSP OSSOSO

La atribucién mé&s acusada dc rol a favor de la mujer

(medida por la razén mujer/marido) se produce en los campos Sie

guientes:

1. Comprar ropa para la £familid scecsscsccces

2. El1 dinero que la familia se puede gastar
al mes en alimentacidn ceceecccscscscccrses

3. Lo que hay que ahorrar cseeseesscscsescsass
4. Comprar una miquing de COSCL sesceassccccsss

5. Si, o cuando, llamar o visitar al mé&dico
en el caso de que alguien de la familia se
Sienta erlfermo ® 00 ¢ 60 0009 9O "0 9000 CE 6O OO OO

6. Las visitas a parientes o amigos muy Inti-

mos ® 00 6 €00 © 009 S0 S0 S FO0EC 0000 SO0 C S OSSO OSSN PSDOESCE

7. E1 dinero que se ha de gastar en ciertas
compras importantes, como muebles u obje—
tOS de dGCOracién ® 080060 0000600 OODOTS SO

Y si cada tipc o 4rea de decisibdn familiar se

teriza por estar atribuido predominantemente al hombre,

10, 4

547
2,7
2,6

2,1

1,6

1,1

CaXlaCem

a la mu

jer ¢ a ambos, la distinta ubicacién social de los protagonis-

tas incide sobre esa caracterizacibn inicial y la modifica en

uno u otro sentido. Comprobamos as{ cémo, por cjemplo, el ca=
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récter colectivo o comunal de las decisiones sobre el veraneo
y los estudios de los hijos se acentfia precisamente en los gru
pos de poblacibn no campesina (y no justamente en los campesi-

nos) .
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LA INFLUENCIA DEL STATUS SOCIAL

Pero vamos a detenernos a examinar la influencia del
status social en las decisiones que afectan mis estrictamente
al 8rea de administracién del hogar. En el estudio del I.O.P.éﬁ/
hemos observado que la méxima segregacibn de roles se produce

en los siguientes grupos de poblacién:

—en donde el cabeza de familia no posee ningln estu~
dio o, si acaso, estudios primarios

-en los obreros urbanos, tanto especializados como
no especializados, y en los propietarios agricolas

La mixima participacibén conjunta en esas decisiones se

produce, en cambio:

-en los hogares cuyo cabeza de familia cuenta con es
tudios primarios, secundarios o superiores

~en los niveles ocupacionales mé&s altos que estable-
ce la tabulacibn, a saber: profesionales, gerentes
y directores; comerciantes, empleados y funciona-
rios,.

Es decir, que los resultados parecen mostrar una cieg
ta relacibn lineal positiva con la posicibn social, quedando
aparte el mundo campesino. Cuanto més elevado es el status so-
cial al que se pertenece, mayor es la probabilidad de una parti
cipacibn conjunta en las decisiones. Quizéd en el item del "dine
ro que se ha de gastar en ciertas compras importantes...", y en
su control por nivel de estudios, aparezca una relacibn de tipo
curvilineal, esto es, que donde mcnos se comparté la decisibn
es en los extremos de la escala social: en el grupo de estudios

superiores y en el que no cuenta con ningfn estudio.
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Este fltimo dato, aunque no muestre una gran claridad,
es muy significativo porque se situarfa en el contexto de toda
una serie de hallazgos procedentes de investigaciones realiza-
das en otros pafses y que establecen la existencia de una rela
cibn curvilineal entre la clase social de una familia y el gra-
do de claboracién conjunta de la decisibn: &sta se produciri més
en las clases medias y serd menos frecuente entre las clases ba-
jas y altas; en las clases bajas la mujer tiende a dominar més,
mientras que en las altas la autoridad es més tipicamente mascu

lina,.

La hip8tesis curvilineal fuce avanzada por Komarovsky
y apoyada luego por otros investigadores, principalmente Blood
y Wolfe en los Estados Unidoséz( Fougeyrollas y Chombart de
Lauwe en Franciaéé{ Auhque una investigacién Gltima de Baldwin
y Lunn no parece confirmar esos hallazgos, segfin los autoreSQZ/
las decisiones "democrdticas® no sonprerrogativas de las clases

medias ni probablemente de las altas.

Nuestros propios datos tampoco confirman ni esa hipb-
tesis curvilineal ni la estrictamente lineal que hemos visto an

tes.

En la encuesta de Cajas de Ahorros de 1968 comprobamos
ciertamente que son las familias de los obreros urbanos, tanto
calificados como no, los que -si nos fijamos en los bienes rese
flados en ias tablas 22 a 26-~ en menor medida elaboran conjunta-
mente las decisiones. Pero la relacibn, luego, no aparece gon
los caracteres de linealidad que‘acabamos de ver para el estu=-

dio del I.0.P.
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Aqui, en el lado que registra la méxima participacién
conjunta en las decisiones nos encontramos con una buena parte
del mundo que trabaja para sf& o por cuenta propia, aunque bien

es verdad que en los niveles superiores principalmente:

~propietarios agrficolas grandes y medios

-empleadores de la industria y el comercio grandes
y medios

-profesionales liberales

~trabajadores independientes

Por el contrario, en el lado de la méxima atribucién
autbénoma de los cometidos nos encontramos al resto de los gru—
pos ocupacionales, desde los directivos y cuadros superiores has
ta los obreros. Esto hace que podamos comparar, por ejemplo, a
los profesionales liberales con los directivos y cuadros supe-
riores, casi simétricamente distintos entre sf. Los primeros des
tacan por la fuerte influencia del marido en la compra del tele
visor y por la participacibén conjunta en las decisiones que afec
tan a los estudios de los hijos y a lo que hay que ahorrar. Los
segundos destacan, al revés, por la dgran influencia del marido
con respecto a los hijos y al ahorro, a la vez que dan paso a
una mayor copartiecipacién en la compra del televisor, El saldo
final presenta una pauta de participacibén conjunta mls a favor
de los profesionales liberales, que es la que parece caracteri
zar en mayor medida a las ocupaciones todas que hemos resefiado
antes y que son ocupaciones de corte tradicional: propietarios
y empresarios, profesionales liberales y trabajadores indepen--

dientes o artesanos.

Ahora bien, el fenbmeno es lo suficientemente comple-
jo como para que ~aparte el determinante del producto o érea
de decisibn- influya en 81 algo més que el status social y sus

correlatos ocupacionales.
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LOS FACTORES QUE INFLUYEN EN LA ASIGNACION CONJUNTA DE LAS DE-
CISIONES

El rasgo de "tradicional", que podrfamos decir carac-
teriza al conjunto de todas esas "viejas" ocupaciones que acaba
mos de ver, nos puede sefialar otra pista sobre la distribucién
de roles en la familia, Se trata de una pista que nos va abrien
do paso a la idea de que la elaboracibén conjunta de las decisio
nes econfmicas no es algo que tenga que ir forzosamente unido a
modelos de comportamiento moderno y que no tiene que resultar
asociado, por tanto, con los grupos que se destaquen por su com
portamicento modernizante e innovador. En cambio, si que es algo
que tiene que estar asociado con la edad, pero en cuanto &sta es
expresibn del ciclo vital del individuo dentro de la familia. La
hipbtesis es la de que los primeros afios de matrimonio se carac
terizarén por una gran cantidad de decisién conjunta; y, a medi
da que vaya pasando el tiempo, cada cényuge se familiarizard
més con las necesidades y actitudes de los demés miembros de la
familia =consecuencia de la interaccibdn intrafamiliar y de la
exposicibn comfin a fuentes extrafamiliares- haciéndose mis capaz
de tomar decisiones por cuenta de los demds. Por ello el grado
de elaboracién conjunta de la decisibén tiene que ir declinando

a lo largo del ciclo vital familiar.

Esa dimensién de "tradicionalidad" a que aludfamos no
parece que haya surgido por puro azar. Una poblacién muy distin
ta a la de esa muestra de amas de casa de 1968, nos referimos a
la encuesta de profesionales ya citada, nos dibuja una "self-
image" asociada con pautas de elaboraciédn conjunta de las deci~
siones, que se compone precisamente de atributos del tipo que
hemos llamado "blandos", nada innovadores ni progresistas, y

que en cierto modo se corresponden con esa dimensibn de tradi-
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cionalidad en la actividad econbmica. Son, concretamente, 1los
de autoclasificarse como sumiso y nada dominante, flexible y na
da rigido, idealista y no demasiado realista, equilibrado, pru-
dente y generoso. (Bs &ste un perfil Que resulta de la cuestibn
sobre quién suele tomar la decisidn de abrir una cuenta banca-
ria o libreta, y que coincide asimismo con las asociaciones més

claras de protagonismo de la mujer. Ver Tabla 35).

Lo que queremos poner de manifiesto, en definitiva,
es el error de identificar autométicamente la participacién con
junta en las decisiones familiares con modelos de modernidad y
de desarrollo social, al menos en el drea particular del compor
tamiento econbmico. Quizéd el objetivo de "democriticas" con que
hemos calificado a ese tipo de decisiones haya distorsionado
nuestra percepcibn del fenbmeno. Es del todo probable, por otra
parte, que hoy se compartan las decisiones familiares en una
medida en que no lo cran hace 50 afios. Pero nuestra tesis es que
la tendencia no se concreta en 1los grupos socialmente innovado-
res (clases medias-altas urbanas, profesionales, etc.), sino
que =aceptada ideolégicamente mds por unos que por oOtros-— se
desarrolla en contextos sociales diferenciados de acuerdo con:
12, la importancia de la decisibn (precio del bien o producto,
por ejemplo); 2¢, las habilidades y capacidades de cada cényuge.
Y estas dos condiciones esté claro que se producen de una manera
diferente entre los distintos grupos de status., Asi, en las cla
ses medias y altas los maridos suelen tener mayor preparacidn
que sus mujeres para tomar decisiones sobre una serie de 4reas
econbmicas (por su nivel de estudios, por su empleo o trabajo,
etc.), lo que hace que, aunque su ideologia y valores sean més
permisivos e igualitarios que los de las clases bajas, ejerzan
luego una mayor autoridad de hecho. Esa autoridad se extenderd
a toda la esfera familiar, aunque se concretari en unas 4reas

més especificamente "masculinas® de una manera manifiesta (el
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abrir una nueva cuenta bancaria, el decidir una inversién para
los ahorros, etc.), pero incluso =como sefiala Goode- llegari a
ejercer un poder de veto en las 4reas admitidas ordinariamente
como de competencia de la mujer. Y esto no porque se admita que

el hombre es mé&s poderoso sino porque se acepta que sabe més,

Estas dos condiciones, importancia de la decisibn y
capacidades de cada cényuge, no son abstractas, como hemos diem
cho, sino que tienen una distinta entidad en los varios niveles
sociales y grupos de étatus. Constituyen, en definitiva, unos
datos sociales. Porque qué duda cabe de que la compra de una la
vadora tiene una muy distinta relevancia en la familia de un di
rector de empresa que en la de un carpintero. En el segundo caso
lo m&s probable es que de ninguna manera se trate de una decie
sibn irrelevante y que por ello involucre a ambos cdnyuges en
el proceso de la decisibn; en el primer caso, en cambio, la dew
legacibn de la tarea en uno de los cbdnyuges ofrece un menor pe-

ligro o compromiso.

La creciente complejidad que van presentando muchas
de las decisiones econlmicas en la vida moderna es un factor
que frena o compensa =y que no va a dejar de hacerlo, sino al
contrario~ la ideoclogfa y valores igualitarios que caracterizan
cada vez mis a los hombres de las clases medias y altas, Esa
complejidad, adem&s, est4 alcanzando no sblo a las decisiones
sobre el empleo del dinero, colocacibn de los ahorros, etc.,
sino incluso a las especificas de compra de bienes y productos.
La variedad de marcas y productos que presenta el mercado y la
necesidad de contar con una informacién para evaluarlos plantea
en muchas ocasiones una complejidad real al proceso de la dew
cisibn. (Antes vimos en el estudio de Life cémo la participaw
cién masculina se hacfa méds intensa en la fase de bfisqueda de

informacibn). Por todo csto, las habilidades rutinariamente
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aprendidas de acuerdo con los modelos clésicos de administra-
cibn del hogar van perdiendo su sentido, se introducen otros
miembros de la familia en el rol del ama de casa y, todavia mﬁs,
en el futuro incluso acabardn delegéndose las decisiones en agen

. . . . . ... 68
cias O 1lnstanclas ajenas y exteriores a la famlll&—J{

A lo largo de la exposicibn habremos podido constatar
las fuerzas de origen social que o bien frenan o bien conducen
a ese resultado de autoridad compartida en los cbnyuges (o, més
ampliamente, de participacién conjunta familiar en las decisio-

nes). Las podefamos resumir en el siguiente esquemas

PARTICIPACION CONJUNTA °"EN LAS DECISIONES

FACTORES IMPULSORES FACTORES INHIBIDORES Y FRENOS

A, Ideologia y valores iguali A', Ideologfa y valores de pre
tarios (progresivamente do dominio de la autoridad ﬁ;ﬁ
minantes), en cuanto favo- culina (o, eventualmente,
recen un encargo conjunto femenina), de corte tradi-
de las tareas. cional,

A", Idecologia y valores iguali
tarios, pero favorecedores
de una asignacién separada
y autbénoma de tareas entre
los cbnyuges.

B. Posicién en el ciclo vital: B!, Posicibn en el ciclo vital:
afios primeros y afios finales afios intermedios (madurez)
de la vida matrimonial. de la vida matrimonial.

C. Condiciones de escasez econd C',., Condiciones de afluencia
mica, econbmica, de desahogo fi-
naciero familiar.
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Los factores de uno y otro sentido se entrecruzan si-
multéneamente, unos eon mayor fuerza que otros, dando lugar a
que la influencia de unas y otras variables se compensen, dando
lugar a que una variable predomine finalmente més que otra. El
fendmeno es visible simplemente con que nos detengamos a pensar
en el tipo de poblacién presumiblemente portadora de uno u otro

tipo de factores:

Poblacién favorable Poblacién desfavorable
A) La que sustenta una menta La quec sustenta una mentalidad
lidad abierta y modernizan tradicional.

te (en parte). La que sustenta una mentalidad

abierta y modernizante (en par

te).
Los grupos de status social  Los grupos de status social me
medio-alto. dio y medio=bajo.
B) Los matrimonios jévenes y Los matrimonios maduros.

los matrimonios viejos.

C) Los grupos de status social Los grupos de status social
bajo. medio-alto y alto.

Esto es, que, excepto por lo que se refiere al ciclo
matrimonial-familiar, todas las variables acaban compenséndose
mutuamente de alguna manera, Efectivamente, la posicidbn favora
ble a la realizacibn conjunta de las tareas se producirg en los
primeros afios de matrimonio y luego, otra vez, en los ltimos
afios (en que se vuelve a estar sblos y juntos), mientras que 1la
posicibn desfavorable tiende a tomar cuerpo en las edades inter
medias o de madurez., Pero, por otra parte, la actitud favora-
ble puede darse tanto en las poblaciones de status social medioe-
alto (profesionales y directivos de nivel superior, etc.), por
su caracteristicas de 1l4deres de la modernidad y de la innova-
cibn, como en las poblaciones de bajo status, dada sus condicio
nes de penuria econdmica. Y lo mismo, pero al revés, se produce

en las poblaciones portadoras de la actitud desfavorable,
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EXAMEN DE UN ASPECTO DE LAS RELACIONES FINANCIERAS FAMILIARES

El que vamos a examinar a continuacién es un caso de
decisibn relativamente complcja para muchas familias, a pesar
del mayor conocimiento del tema siempre por parte del hombre.
Nos referimos a la cuestibn de abrir o no una cuenta de depbsi-
to en un Banco o Caja de Ahorros, de en qué sitio concreto se
va a abrir y de qu# cantidades se van a ir ingresando luego en

esa cuenta,

Hemos visto ya anteriormente que esta actividad es pre
dominantemente masculina. Lo es ¢n la apertura de cuenta, pero
incluso lo sigue siendo en la administracibén de esa cuenta o can
tidades a ingresar en ella. Y no digamos de lo que respecta al
sitio, Banco o Caja, en donde abrirla, &rea mds compleja que
las otras y con escasa intervencibn de la mujer, por tanto. El

marido es, asi, el protagonista en casi todos los casos.

Los datos gque hemos recogido para examinar con detalle
esta cuestidn proceden de tres encuestas diferentes:l/ la de
profesionales, ya vista (afio 69): la nacional de cabezas de fa-
milia (afios 70~71) y la de amas de casa de hogares con cuenta de
ahorro (afio 69), todas cllas patrocinadas por la Confederacién
Espaiiola de Cajas de Ahorros. Los resultados los presentamos en

las Tablas 27 a 35.

Aunque las muestras son distintas, las preguntas apli
cadas y que examinaremos aqui son las mismas, lo que permite su
comparabilidad. Sumando las respuestas "siempre" y "principal-

mente" aplicadas a cada cbnyuge obtendremos el total de "marido"

i/ Sus caracterfsticas pueden verse en el Anexo final.
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o "mujer" en cada caso. Eliminando a 1os que no contestan hare-
mos mds posible la comparabilidad entre las distintas muestras

y obtendremos el siguiente resumen:

amas de  cabezas de fa  profesio
Quién dccide... casa 69 milia 70~71  nales 69

A) La apertura de una cuen

ta -
el Mmarido eesecccces 24 44 62
10S dOS esesasccecss 63 50 35
1a MUJEL seevoosasee 13 6 3

B) E1l Banco o Caja en don—
de abrirla

el marido essecsecee 27 46 68
10S dOS seeesccncsns 60 48 29
la mujer 8 ¢ 860 068 09 000 14 6 3
C) Las cantidades a ingre—
sar
el Marido ecesscscocce 20 41 58
10S AOS escessosccsse 59 50 36
la mujer o0 ae s 00080 20 8 6

100%

Estd claro que la actividad relacionada con la cuenta
es una actividad m&s masculina que femenina en todos los casos,
excepto en la decisién sobre las cantidades en la poblacién de
amas de casa. Bs tfpica y predominanfemente del marido en 1la
poblacibn mé&s cualificada, esto es, en la de profesionales. Y
va cediendo a favor de una posicibén de encargo conjunto a medi-
da que déscendemos en la cualificacién de la poblacién informan
te, de los cabezas de familia a las amas de casa, La interven-
cidn auténoma de 1a mijer, minoritaria siempre, cobra un mayor
relieve gn el capftulo de la administracibén de la cuenta ya en

marcha (cantidades a ingresar),
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La simple comparacibn de las poblaciones anteriores
sugiere ya lo que la variable de status socioeconémico nos va
a mostrar con absoluta nitidez. Esto es, que la participacién
conjunta en las decisiones (y la intervencibn autébnoma de la
mujer) va siendo m&s fuerte cuanto més se desciende en la es=-

cala social. Véase el resumen de los resultados de las tres en

cuestas:
amas de casa 69 €abezas de familia 70-71 Profesionales 69
apertura de cantidades apertura de canticades apertura de cantidades
Qién decide... una cuenta a ingresar  uma cuenta a ingresar  una cuenta a ingresar

Totals

el Mrido eeeeseecssces % 2 44 Y| 62 8

](B dos 00000000000 nee 63 59 50 50 % 36

12 MUTEP eeevoressercen 13 .4l 6 8 3 6
Status alto:

e] mr‘do P esoBevetnee 32 2? % % m w

105 d0S seavsvessssases 8 5 K 3B .t ]

]a mjer 80 000R G000 10 .‘g 4 6 g 5
Status medios

el marido seeescconcons yA] 19 45 42 54 50

108 J0S saveeserceseocs 65 61 49 49 | 43

]a mjer (XXX EITYNTIRTRY Y ]2 ]g 8 g 5 7
Status bajo:

8] marido vecesseeccces 19 n K] 3%

105 d0S seeeeececasecns 64 58 56 57

]a Wjer‘ 900080 OeeY ]8 5 7 g

1007

Los porcentajes de la Tabla estén recalculados elimi
nando los que no contestan, con lo que hacemos mis comparable
el repertorio de resultados. La variable de status (socioeco-
némico) tiene una medicién distinta en cada casc. La encuesta
de amas de casa 69 equivale a grupos de ingresos mensuales de
acuerdo con la siguiente distribucibn: "alto" = 15.501 ptas. y
mis; "medio"™ = de 7.501 a 15.500 ptas.; "bajo" = hasta 7.500
ptas. En la encuesta de profesicnales 69, "alto" = mis de
30.000 ptas.; "medio" = hasta 30,000 ptas. Y en la de cabezas

de familia 70-71 resulta de una combinacién de ingresos y auto
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evaluacibn de clase social, que se describe al final del Anexo

de tablas correspondiente a este capitulo.

Como se ve, la decisibén es predominantemente del ma
rido, mds que de la mujer, em priActicamente todos los casos. In
cluso supera al tipo de decisibn compartida o sincréitica en la:
poblacién  de profesionales siempre y en el grupo de status
alto de la poblacién de cabezas de familia. La finica situacién
en que el encargo de la decisibn a la mujer supera al del mari
do, no a la decisién compartida, es la de la administracién de
la cuenta (cantidades a ingresar) en el grupo de status bajo de
la poblacibn de amas de casa. La relacibn con status es, pues,

clara y lineal,

Conforme se desciende de status 1o que ocurre no es
tanto el traspaso de autoridad del marido a la mujer, sino el
paso al tipo de decisiédn compartida (excepto en ese grupo de
bajo status de las amas de casa, en donde parece atisbarse una

cierta tendencia matriarcalista).

BEstos resultados no acusan, por tanto, la potencial
influencia de la variable ideolégica y de valores igualitarios
a la que anteriormente hicimos referencia., Lo que significa
que, o bien la fuerza de lo que de econbdmico tiene la variable
de status socioeconémico supera y compensa la ideologfa moder-
nizante igualitaria, o bien la mentalidad tradicional sigue

siendo relevante en este campo, o ambas cosa3 al mismo tiempo.

No disponemos de una medida de las variables de tipo
ideolbgico y de valores, si no es lo que nos permita adivinar
de ellas la especificaciédn por ocupaciones que hemos estable=-

cido en la encuesta de cabezas de familia 1970-71, que nunca
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puede ser gran cosa. Asi que nos limitaremos a examinar la va-
riable ocupacional, aunque debe quedar bien claro que se trata
de un variable social, cuya operacibn més evidente, por de pran
to, es la de confirmar la influencia del status socioeconbmico
en la asignacibn de la decisibn dentro de la familia. No hay
mds que examinar someramente el cuadro que adjuntamos para com
probarlo., La correlacibén, al menos, entre los indicadores obje
tivos de status socioecondmico correspondientes a la distribu-
cibn de ocupaciones y la asignacién compartida o autbdnoma de

la decisibn es algo que aparece muy claro. A medida que se as-
ciende en la categoria ocupacional, menos se comparte la decie
sién de abrir o no una cuenta y menos, asimismo, la de las can
tidades que se¢ van a ir ingresando, que son las dos 4reas que
como ilustracién hemos trafdo aquf. Al revés, cuanto més se as
ciende de categorfa ocupacional, en mayor medida se va haciendo

cargo el marido (y no la mujer) de la decisién.

Si algunas categorias se desvian de esta norma son,
si acaso, las de las ocupaciones medias por cuenta ajena y de
los trabajadores cualificados, que se agignan un mayor iguali-
tarismo del que parecerfa "corresponderles". (Incluso se cuen-
tan entre las que registran mayor atribucién auténoma de los
roles a la mujer). Bs destacable que esta posicién se registre
en unas categorfas ocupacionales que pertenecen al género de
las "nuevas" ocupaciones que lleva consigo una sociedad induse—
trial y en ese sentido podria aventurarse la hipbtesis de cone-
siderarles portadoras de una ideologia md&s permisiva e iguali
taria que las de las dem8s. Si recordamos que este dato no se
producia asf p&ginas atrds, al comentar los resultados de la
encuesta de amas de casa 67 (de hogares ahorradores), nos dare
mos cuenta de que hay que aceptarlo con cautela., De todas 1las
maneras, la encuesta que ahora mancjamos, con mids de 16,000 ca

sos, es muchfsimo m&s completa y fiable que aquélla. Los infor
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mantes, adem&s, son ahora cabezas de familia précticamente varg
nes en su totalidad y nc es desproporcionado suponer que en

e¢llos se internalicen con més fuerza que en las amas de casa las
ideologias y valcres igualitariocs y que estas mentalidades des-—

punten mds en los grupos ocupaciones sefialados.

Con relacibn a sus ingresos y a su posicibn subjetiva
en la escala social, las ocupaciones altas por cuenta ajena tam
bién podrfan evaluarse como un caso desviado, también presentan
un mayor igualitarismo del que "les deberfa corresponder",., Con
ello se cumplimenta m&s por complcto las hip8tesis de que real
mente opere una mentalidad abierta en el conjunto de "nuevas"
ocupacicnes. Lo que ocurre con los niveles altos de los emplea
dos por cuenta ajena (directores, directivos, ejecutivos, etc.),
por diferencia con los niveles medics y bajos, es que en esta
ocasién el fenbmeno probablemente se solapa un tantc por la
accién del factor inhibidor o freno C', que mencionamos en pégi
nas antericres y que aqui opera claramente: scn las condiciones
de afluencia econémica, de desahcgo financiero familiar, que
se dan en este grupo social, y que nc favorecen la atribucibn

conjunta de la decisidn,

Por lo dem&s, la pauta o norma observada con caricter
de absoluta generalidad en los datos es la del predominio del
hombre en los niveles altos de la escala social. Cuanto mis arri
ba se esti, m&s se masculiniza la toma de decisién. Cuanto més

abajo est4, m&s se comparte.

La mujer cobra escasa relevancia en todos los casos,
donde emerge con una relativa entidad es en lcs niveles bajos
(trabajadores cualificados principalmente). La excepcibn la cons

tituye la poblacién campesina, que no muestra una pizca de ma-
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triarcado, al menos en esta &rea de decisién. E1 rol auténomo

de la mujer es un fendmeno mds urbanc que rural, como puede ver

ses

Quidn decide las cantida Tamafio de poblacién (miles de habs.)

des +200 50=200 10~50 3=10 -3

El marido ® 00 0000000000 4’2 41 42 41 38

LOS dos 00000000 0ROOCOETE 46 48 51 53 57

La mujer o 09 06900060090 6 0000 11 11 7 6 5
100%

La edad, cn cuanto expresién del ciclo vital familiar,
es la otra variable que puede afectar al procesc de las decisig
nas en une o en otro sentido. Nuestra hipdtesis era que en los
primeros afios de matrimonio, y en los Gltimos, se tendfa a par-
ticipar conjuntamente en las decisiones en mayor medida que en
el perfodo intermedio. Ahora veremos hasta qué punto confirman

nuestro datos esa hipbtesis.

Hemos controlado los resultados por edad y poramavaria
ble "social"; en la encuesta de cabezas de familia la variable
social es el nivel ccupacional, en la de profesionales viene
constitufda por los ingresos (Tablas 29,32 y 34). En ambas, y
para los totales, son los jévenes siempre los que destacan por
su mayor coparticipacién. Cuandc hablamos de los jévenes nos re
ferimos a los de menos de 40 afios. En cuanto a los "viejos", los
de mis de 60 & mds de 64 afios en la poblacién de cabezas de fa-
milia, no muestran ninguna caracteristica que los diferencie,

Y, mids o mencs, lo misme podrfamos decir de las edades interme

dias.
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De todas las maneras, las diferencias porcentuales
que se refieren a los de menos de 40 afics en la poblacién de ca
bezas de familia no son realmente acusadas, por 1lo que no son
suficientes para confirmar la hipStesis de partida sobre la in

fluencia del ciclo vital en la adjudicacién de la decisibny

La poblacién de profesionales sf que muestra una més
acusada asociacién de la pauta igualitaria con los jévenes, pero
la relacibn, que es muy clara en el grupo de ingresos medios, se
rompe en el de ingresos altos (Tabla 34). Quizé4 la explicacién
la encontremos de nuevo en la fuerza o empuje de la variable de
status socioecondmico, en este caso se trata de que las condi-
ciones de afluencia econémica pueden con los condicionamientos
del ciclo vital., Piénsese que esto es probable que se produzca
asf{ porque estos jévencs de ingresos altos =que disfrutan de un
éxito temprano, que ostentan las cualidades "econdmicas" que 1l1le
van al &xito en la sociedad industrial- s perciben ademés a si
mismos en la cfispide de la escala social, porque relativamente
a sus colegas de m&s edad en el mismo nivel de ingresos se en-
cuentran bastante m&s altos y porque todavia esperan encontrarse
m&s altos en el futuro. E1 fendmeno es visible, sobre todo, en

la decisibn especifica de apertura de cuenta.
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TABLAS ESTADISTICAS DE BASE
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TABLA 23.- PARTICIPACION EN LAS DECISIONES FAMILIARES ENTRE CAMPESI
NOS DE UNA MUESTRA NACIONAL DE AMAS DE CASA DE HOGARES -
AHORRADORES, POR STATUS OCUPACIONAL.

";De esta lista, puede decirme quién toma
las decisiones sobre lo que hay que hacer
en su familia?"

Comprar un Los estudios Lo que hay que

televisor de los nifios ahorrar
PROPIETARIOS GRANDES Y
MEDIOS
TOdOS seeseccccaccs 37 17 4
Mi marido y yo eses 32 75 68
69 92 12
Decido personalmen-
TE sesosvsvescscnne 21 - . 14
Mi marido essesececee 10 8 14
100%
(19) (12) (22)
PEQUENOS CAMPESINOS
Todos -ooooooo‘ooo- 36 22 20
Mi marido y yo eccee 27 44 34
63 66 54
Decido personalmen- :
te $000c0sssvcoscnrve 6 12 27
Mi marido 6ee0scsten 30 22 20
100%
(230) (110) (230)
JORNALEROS
Todos se0s00cc0s0 e 37 27 24
Mi marido y YO ceee 30 33 34
67 60 58
Decido personalmen-
TE€ osesvcovscccrscnne 6 9 31
Mi marido eccecccces 27 31 10
100%
(109) (51) (115)

NOTA: Los porcentajes estian calculados de los que contestan,
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TABLA 24.- PARTICIPACION EN LAS DECISIONES FAMILIARES DENTRO DE LOS
NIVELES OCUPACIONALES ALTOS NO CAMPESINOS (DE UNA MUESTRA
NACIONAL DE AMAS DE CASA DE HOGARES AHORRADORES)

";De esta lista, puede decirme quién toma
las decisiones sobre lo que hay que hacer
en su familia?" ’

Comprar un Los estudios Lo que hay que

televisor de los nifios ahorrar
EMPLEADORES DE LA INDUS--
TRIA/COMERCIO GRANDES Y -
MEDIOS
TOdOS seecsocesscvcans 17 20 17
Mi marido Y VO eeeenvee 50 80 33
67 100 50
Decido personalmente . - - 42
Mi marido seeeescevces 33 - 8
100%
(12) (10) (12)
DIRECTIVOS, CUADROS SUPE-
RIORES Y ALTOS FUNCIONf=-
RIOS
Todos e00 0000000 d000 e 27 12 18
Mi marido Y YO ecessee 44 52 36
2 64 54
Decido personalmente , 6 - 19
Mi marido EEEXEEXEEREXXX 22 36 27
100%
(34) (18) (34)
PROFESIONALES LIBERALES
Todos IR X R 6 9 7
Mimaridoyyo eveesee 47 79 51
53 88 58
Decido personalmente . 7 - 27
Mi marido seecescceccee 40 12 15
100%
(43) (18) (43)

NOTA: Los porcentajes estin calculados de los que contestan,
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TABLA 25:- PARTICIPACION EN LAS DECISIONES FAMILIARES DENTRO DE LOS
NIVELES OCUPACIONALES MEDIOS NO CAMPESINOS (DE UNA MUES~
TRA NACIONAL DE AMAS DE CASA DE HOGARES AHORRADORES)

";De esta lista, puede decirme quién to-~
ma las decisiones sobre lo que hay que .:
hacer en su familia?"

Comprar un Los estudios Lo que hay que

televisor de los nifios ahorrar
EMPLEADORES DE LA INDUSTRIA
Y COMERCIO PEQUENOS
TOdos ® & 9 0 0 0@ 00O "0 VOO OGS 29 20 18
Mi maridoyyo esecev o 43 49 23
12 69 4
Decido personalmente ... 9 5 21
Mi marido ececeocveesssccece 19 26 38
100%
(70) (31) (77)
CUADROS MEDIOS
TodOS cesescsoveesscncsse 30 29 21
Mimar‘idoyyo ee0vsensns s 34 41 33
84 10 54
Decido personalmente o.. 7 8 30
Mi marido se0so0s0 00 nae 29 21 16
100%
(344) (136) (349)
TRABAJADORES INDEPENDIENTES
TOAOS ecossssvcecosscncse 33 37 22
Mi marido y yO eseeececee 35 44 33
& 81 58
Decido personalmente ... 4 6 24
Mi marido R ) 29 13 21
100%
(218) (105) (239)

NOTA: Los porcentajes estin calculados de los que contestan,
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TABLA 26,~ PARTICIPACION EN LAS DECISIONES FAMILIARES DENTRO DE LOS
NIVELES OCUPACIONALES BAJCS NO CAMPESINOS (DE UNA MUES--
TRA NACIONAL DE AMAS DE CASA DE HOGARES AHORRADORES)

CAPATACES, OBREROS CALI~-
FICADOCS
TodOoS seessccscccscscs
Mi marido y yO ceceee

Decido personalmente,
Mi marido eccecscoeses

OBREROS SIN CALIFICAR
Todos XEXEEEEEEXXEXXX
Mi marido y YO eesees

Decido personalmente.,
Mi maride EEEEXEER XX

";De esta lista, puede decirme quién toma
las decisiones sobre lo que hay que hacer
en su familiag?"

Comprar un Los estudios

Lo que hay que

televisor de los nifios ahorrar
35 20 19
30 46 34
65 66 53
A 8 38
31 26 10
100%

(440) (278) (461)
32 26 23
30 40 29
62 66 52

4 7 31
33 27 17
100%
(168) (74) (173)

Nota: Los porcentajes estin calculados de los que contestan,
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TABLA 29,-

QUIEN DECIDE EN SU FAMILIA EL ABRIR O NO UNA CUENTA BAN

CARIA O LIBRET.A, SEGUN EDAD Y SEGUN NIVELES OCUPACIONA-
LES Y EDAD, EN UNA MUESTRA NACIONAL DE CABEZAS DE FAMI-
LIA (ENTRE AQUELLOS /4 QUIENES SE APLICA LA SITUACION)

Total edad (afios)

-40 @00 0060000000

40-59 00000 ssecee
60—64 s000000000 0

+64 000080008200

Nivel ocupacional
alto

Total o000 c0cssnos

-40 €0 000 vcss 0ot
40-64 o0 000000000

+64 69 0600000 do

Nivel ocupacional
medio

Total seecscesnes
=40 sesscsscssccs
40-64 000000000
+64 00000 ss0 00

Nivel ocupacional
bajo

Total ecececsccese

-40 e0 0900800000
40-64 o600 000000

+64 LB B BN R IR N BN BE BN A Y )

E1l La
marido Los dos mnujer N.C,
42 52 3 2
44 49 6 2
45 46 8 2
A0 49 8 2
50 36 3 1
55 40 3 1
62 34 3 1
57 38 2 2
45 49 4 2
& 48 3 2
46 49 I 1
41 53 5 2
37 36 3 2
35 59 5 2
37 54 6 2
38 53 7 2

100%

(4.680)
(8.621)
(1.488)
(2.052)

(2.436)
(663)
(1.530)
(222)

(6.972)
(1.964)
(4.294)

(678)

(6.322)
(1.984)
(3.770)

(545)
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TABLA 32.~ QUIEN DECICE EN SU FAMILIA LAS CANTIDADES QUE SE VAN A IR
INGRESANDO EN CUENTA BANCARIA O LIBRETA, SEGUN EDAD Y SE-
GUN NIVELES OCUPACIONALES Y EDAD, EN UNA MUESTRA NACIONAL
DE CABEZAS DE FAMILIA (ENTRE AQUELLOS A QUIENES SE APLICA
LA SITUACION)

El La
Total edad (afios) marido Los dos mujer N.C,
-40 s00 e 000000000 39 53 7 2 100%
40-59 esovesroves e 41 49 8 2
60'64 e0 000 00CEOOOOEOIE 43 45 10 2
+64 secsssessseessee e 38 48 11 3
Nivel ocupacional alto
Total eceececccccccscce él gﬁ é l
‘40 LG IR IE Y BB B I R A 52 41 6 2
40-64 es 0000000t 60 34 5 1
+64 9060000000 evcse 59 34 5 1
Nivel ocupacional medio
Total ecececscvsosccnse é& &2 i 2
—40 LI N BN B B BN B I A I BN N N 42 50 6 2
40-64 o000 secscsceven 44 4 6 2
+6l¢ 0 0000 00000 O OIS ODBSTS 39 53 5 3
Nivel ocupacional bajo
Total ecacescesos v g& ég 2 E
'40 e0s000es0cs 0000 30 60 8 2
40—64 es s 0000 0CP0 00 34 55 9 2
+64 secees0s0ec s 35 52 10 3
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TABLA 33,~ QUIEN DECIDE EN LA FAMILIA LA APERTURA DE UNA CUENTA BANCARIA, LA INSTITUCION A LA QUE SE VA'Y LAS CANTI-
DADES A INGRESA, SEGUN INGRESOS Y EDAD, EN LA MUESTRA DE PROFESIONALES

Ingresoss
Yedios Altos _Ffdad
apeftura de una cuenta T0TAL  TJotal 40 404 Total 40 404 40 A0
E] mr"do Sielllpf‘e olo.‘t.lsoo 50 "'5 38 51 % % y" #5 53
EY marido, principalmente ,,. 11 8 9 8 13 18 N 13 10
8 8 4 B R 8 8
L0S d0S veviverrocereoconenes I ] 46 36 ] % 32 ) 33
La mujer, principalments ..., 2 3 3 3 2 2 2 2 2
La mujer, S1EMpre seeeessoess 1 2 2 2 1 1 1 1 1
3 3 3 3 3 3 3 3 3
1002/
La {nstitucidn a la que se va
E1 marido sienpre seeee.eee.s 30 50 & 5% 61 62 60 0 51
£l marido, principalmente ... 12 9 1 8 14 17 12 13 11
g8 8 % & 5 B - 8 8
Los dos cevereveenen. ceseeees 36 40 % 22 19 23 3 28
La mujer principalmente ..... 2 2 2 2 3 2 3 2 2
La mujer, s1empre seeesccecee 1 1 2 1 1 1 1 1 1
3,03 b3 b3 4 33
1002
las cantidades a ingresar
£1 marido, stempre .voeveseee 49 4k H o % 53 S 52 ®
E1 martdo, principalmente .., 8 5 6 b 1| 14 10 10 8
3 8 4 3 8 & & 2 8
[0S d0S eeeseesoesersesarence 36 43 8 35 . 2 X 40 %
la mijer, principalments ,... 4 5 5 4 4 3 4 5 4
la mujer, siempre ........... 2 2 3 1 1 1 2 2 1
1 | 8 2 2 A8 1 2
100;9/
(1195)  (05) (268) (316) (s10)  (445) (356) (440) (733)

a/ No resefiamos los porcentajes correspondientes a los "no‘co.n’testa", normlmente del 17, por 1o que 1a suma de las
cifras de cada columna no 1lega siempre a 100,
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TABLA 35.- CUAL DE LOS DOS CONYUGES SUELE TOMAR LA DECISION DE ABRIR
UNA CUENTA EN UNA ENTIDAD BANCARIA, EN LAS FAMILIAS DE -
LOS PROFESIONALES, SEGUN INGRESOS Y GRADO DE ACUERDO CON
QUE ACEPTAN UNA SERIE DE DEFINICIONES PSICOLOGICAS DE -
PERSONALIDAD APLICADAS A SI MISMOS

El marido
Princi- Los La
Siempre palmente Total dos mujer

PROGRESISTA
Ingresos medios:
MUY sesevscccscsscscssce 50 8 _5_§ 38 5 100’
algo ees0essssvesver e 44 9 é}_ 43 4
no demasiado/nada .. A0 10 50 44 6
Ingresos altos:
MUY eosescceccccsece 54 12 é_6_ 30 3
algo IR 54 14 §_8_ 30 3
no demasiado/nada .. 58 15 73 25 1
FLEXIBLE
Total:
MUY eceeseecscccenrcscecs 46 10 5_6_ 39 4
algo Cees 00 e0css s co s 49 11 gg. 35 4
no demasiado/nada .. 58 12 0 27 2
RIGIDO
Ingesos medios:
muy/algo seescecs oo 55 » 6 g_];_ 35 3
no demasiado ceecess 36 13 49 45 5
Nada seceseseccssces 39 8 42_ 47 6
DOMINANTE
Total:
muy/algo teeececrces 54 11 _6_5_ 31 3
no demasiado seveoee 45 17 9_2_ 35 1
nada csevecvecocscsne 46 6 é& 41 7
SUMISO
Total:
muy/algO eessecssese 46 9 _.i_.i 39 6
no demasiado TXEEEX 46 11 iz 39 3
nada e 00600000 6oe 00 0 57 12 _6_9_ 28 3
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TABLA 35.~ CUAL DE LOS DOS CONYUGES SUELE TOMAR LA DECISION DE ABRIR
UNA CUENTA EN UNA ENTIDAD BANCARIA, EN LAS FAMILIAS DE -
LOS PROFESIONALES, SEGUN INGRESOS Y GRADO DE ACUERDO CON
QUE ACEPTAN UNA SERIE DE DEFINICIONES PSICOLOGIGAS DE -
PERSONALIDAD APLICADAS 4 SI MISMOS (continuacidn)

-

El marido ‘
- Princi- Los La
Siempre palmente Total dos mujer

REALISTA
Total:
MUY seeecccecsssccccoe 53 12 6_i 33 2 100%
algo esceccecsoev00 0000 44 13 iz_ 38 4
no demasiado/nada ... 49 5 54 38 7
Ingresos altos:
MUY eseceeeveessscsccsoce 57 14 ?_:_l__ 27 1
algo o000 00 000800000 52 13 6i 33 2
no demasiado/nada ... 49 9 58 32 8
EQUILIBRADO
Total:
MUY cesovececccescscsne 50 11 g_!._ 35 3
algO teievesesesccacess 49 13 62 35 2
no demasiado/nada ... 56 5 61 31 8
Ingresos altos:
MUY secoveccoscscccscsoos 55 12 él 31 3
algo ooc;o.oooooooooo 54 15 9_2 28 2
no demasiado/nada ... 65 9 74 23 2
PRUDENTE
Total:
MUY seecesvscecsccccrce 48 11 52 38 3
algo ooo-o-oo.o.ooo‘oo 52 13 gi 31 4
no demaSiado/nada ... 53 9 62 33 4
IDEALISTA
Ingresos altos:
MUY eecoeccvoaccscscssse 50 12 ég_ 34 3
algO teecececvsccvcoe 56 18 1‘4_ 25 2
no demasiado/nada ... 60 10 70 26 2
GENEROSO
Ingresos altos:
MUY seevecovscecssocssnse 51 12 é_s_ 32 5
algo oooo-ocaoo;ooooc 56 14 Z_Q_ 29 2
no demasiado/nada ... 65 15 80 20 -
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DESCRIPCION DE LAS VARIABLES INDEPENDIENTES UTILIZADAS EN LA EN=
CUESTA DE CABEZAS DE FAMILIA 1970-71 (Tablas 27 a 34

Status socioecondmico

Resulta de la combinacién de los ingresos medios mene
suales y la autoevaluacion de clase social hecha por los entre-

vistados, de acuerdo con el siguiente esquema:

AUTO~-EVALUACION DE CLASE SOCIAL

INGRESOS MEDIOS Media- Mediaw No
MENSUALES Alta alta ba ja Baja contesta
[ S ———— ,._....4.1
f |
Mis de 30.000 | ,oi0 ' A1te | Alto Medio Alto
ptas. ! !
i l
M-Mij-@m_ - ——— —
Entre 15.001 : . [ .
y 30.000 ptas. Alto i Alto Medio i Medio Alto
i i
Entre 10,001 . . . i
y 15.000 ptas. Alto Medio : Medio Bajo Medio
- l~--*“
Hasta 10.000 . . . . .
ptas. Medlof Medio Bajo : Bajo Bajo
|
No contesta Alto : Alto Medio Bajo N.C.
!

De este cruce de variables resultan tres grupos de sta

tus cuyo perfil de ingresos es el siguiente:
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Ingresos

Mas de 30,000 PtaSe ecocsccoss
Entre 15.001 a 30,000 ptasSe e
Entre 10.001 y 15.000 ptas. ..
Hasta 10,000 ptaS. ececoccocccss

N.Cl 99 6009060000808 00000 0006000

Media (Ptas.) 0 vsces oo ro s 000

Status

Alto

33
55

*

1l
100%

42,900

Medio Bajo
* -

29 -

51 4

12 94

8 3
14,100 64400

El grupo de status alto comprende al 17% del total

de la poblacibn, el medio al 31% y el bajo al 52% de la pobla

cién.

Definiciones ocupacionales

Agricultores grandes y medios: Todos aquéllos que tengan por
lo menos un empleado fijo, o bien aquéllos que
exploten tierras cuya superficie sea superior a
10 has. de regadfo 8 50 de secano.

Agricultores pequefios: Todos aquéllos que no tengan ningfin em
pleado fijo ni posean tierras cuya superficie sea
superior a 10 has. de regadfo 8 50 de secano. O
bien aquéllos que exploten fincas en comfin bajo
la férmula de cooperativas.

Industriales~comerciantes grandes y medios: Los empresarios de
la industria que empleen como minimo 5 personas
fijas . Los comerciantes que empleen como minimo
2 personas fijas (adultos),

Industriales-comerciantes pequefios: Los empresarios de la ine
dustria que empleen hasta 4 personas fijas. Los
comerciantes que empleen a una persona asalariada

fija o menos.,
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Profesionales liberales superiores: Aquéllos con tftulo supe-
rior, como médicos, abogados, arquitectos, nota
rios, etc.

Profesionales liberales medios: Aquéllos con tftulo medio o in
ferior, como peritos mercantiles, practlcantes,
traductores, profesores por cuenta propia en alw
gunos casos, dgestores administrativos, etc.

Trabajadores auténomos: Son trabajadores independientes o arte
sanos. Son aquéllos que, a veces reunidos en equl
po de dos o tres, realizan su trabajo sin depen—
dencia de nadie y sin contar con ningfn asalarla
do fijo (adulto), como fontaneros, electrlclstas,
carpinteros, etc. O bien aquéllos que realizan
como socios su trabajo en cooperativas de produc
c¢ibn no agrarias,

Ocupaciones altas por c. ajena: Directores de empresa, directi
vos, cuadros superiores, empleados y funcionarios
de nivel superior, jefes de las Fuerzas Armadas.

Ocupaciones medias por c. ajena: Oficiales de las Fuerzas Arma
das, técnicos y funcionarios de nivel medio, eMmem
pleados y administrativos de nivel medio, vende-
dores y agentes comerciales, etc,

Trabajadores cualificados: Auxiliares administrativos, mecané-
grafos, secretarias, etc. Empleados subalternos
(conserjes, etc.), capataces, encargados, contra
maestres, suboficiales de las Fuerzas Armadas,
obreros cualificados.

Obreros no calificados: Peones y obreros sin especializar, per
sonal manual de servicios no calificado, jornale
ros del campo.

Niveles ocupacionales

Alto : Ocupaciones altas por cuenta ajena, agricultores y em—
presarios grandes y medios, profesionales liberales de
nivel superior.

Medio: Ocupaciones medias por cuenta ajena, pequefios agricule
tores, pequefios empresarios, profesionales liberales de
nivel medio.

Bajo : Trabajadores auténomos, trabajadores cualificados y
obreros no calificados.
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LA INFLUENCIA DE LA CLASE SOCIAL




INDICADORES D& CLASE OBJETIVOS Y SUBJETIVOS

Los indicadores de status que se han visto en capitu~-
los anteriores constituyen ya una medida de clase social. 0, si
se quiere, y en el sentido de Lenski, traducen distintos "siste

mas de clase" dentro del "sistema distributivo", a saber:

-ingresos

—status socioecondmico (ingresos + autoevaluacién de
clase)

—~ocupaciones y nivel ocupacional

Y como tal hemos podido apreciar su influencia en los

comportamientos econémicos y de consumo.

En este capftulo vamos a utilizar m4s especialmente
el indicador de autoevaluacibén o autoafiliacibn de clase social,
que cuenta con una cierta tradicién en la investigacién sociold

gica extranjera y nacionalég{

Uno y otro tipo de indicadores -—subjetivos y objeti
vos- estén evidentemente correlacionados; no son dispares, ni
mucho menos., La composicién por clase social que se han autoa-
signado los entrevistados en las variables que hemos utilizado
para la encuesta nacional de cabezas de familia 1971, por ejem
plo, asi nos lo confirma. (Véase la Tabla 36 en la pigina sie
guiente). Y la muestra de profesionales ofrece la siguiente dis

tribucién para los dos grupos de ingresos que hemos utilizado:
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Tabla 36.~ CLASE SOCIAL EN LA QUE SE AUTOCLASIFICA LA PCBLACION, SEGUN STATUS SOCICECONOMICO, NIVEL OCUPACIONAL Y

OCUPY,CIONES
Autoevaluacion de clase NUMERO TE
Variables ilta Media-alta  Hedia-baja Baja CASOS

STATUS SOCIBECONGHICO

A]to 0900000000000 0000000000000 8 87 4 - 10@ (m)

h]w‘o OB0 0PN CRDOTRRPS0S 2000 0ONS ] 5 71 2 (sz)

&jo 0006089080000 POsOSIP RSO X} - had 52 1‘.8 (]0339)
NIVEL QCUPACICNAL

A]to 00r000000800000c0000000 7000 7 60 8 h (m1#)

I‘1edi0 [ I XX IR YRR AN RRTNRRRY YY) ] m M ‘18 (79%)

Bajo ..'-'.00....‘.......l..'q.. * 8 53 s (7373)
OCUPACICNES

Altas por cuenta ajena eeesesces 6 12 2 1 (814)

Profesionales superioreS eeeeeee 8 69 2 1 (487)

Industriales-comerciantes gran-

d% y md1os 0000008000000 0°0000 7 55 % 2 (m)

fgricultores grandes y medios .. 10 N B 15 (#10)

Ocupaciones por cuenta ajena de

n1ve“ m&ﬁo OPVSOONNNOEOOBQEINSIOSTS * 37 5? 5 (3%)

Industriales-comerciantes peque-

ms 0000000000998 8000000008000800 ¢ ‘I m a ]7 (ﬂ]s)

Trabajadores autfnomos eeeee..e. * 18 51 % (1597)

fgricultores PeqUenios seececsoss 1 9 46 kb (1797)

Trabajadores cualificados seeess * 1 62 30 (343)

Obreros no calificados seeeeees. - 2 ki) 63 (2100)

T eveereverrareioninsnenees 1 2 ey % (19565)

a/ No hemos resefiado el porcentaje de Tos que no contestan, que es 61 17 para el total, por lo que Tas distritucip
nes no sumardn exactamente 100 en todes los casos,

FUENTE: Muestra nacional de cabezas de familia 1971,
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media- media- media=

alta alta media baja
Ingresos medios . 4 28 56 11 100%  (549)
Ingresos altos .. 11 53 32 3 (755)
Total profesionae
les 7 39 45 i (1407)

Ahora bien, puede verse también que —como en otras in
vestigaciones similares— "esta correspondencia entre escala "ob
jetiva" y eleccibn del estereotipo verbal estf muy lejos de ser
perfecta, puesto que en cada estrato "objetivo" hay cierta pre-
porcibén a veces muy importante de individuos "desviados" en re
lacibén a la autoafiacidn modal"zg( Como es 16gico, las po
siciones modales son médximas en los extremos de la escala de
ocupaciones y menos claras en los escalones centrales o medios,
en donde el ejemplo mé&s ilustrativo de dispersién en la distri
bucién "subjetiva" lo ofrecen los agricultores (véase la Tabla
36), que se presenta por eso, hoy por hoy, como el grupo social

mente mds indefinido o ambiglio. Lo tendremos ocasidn de compro

bar més adelante.

La distinta formulacién de la pregunta -de las opcio
nes de clase presentadas a los entrevistados~ en cada encuesta
hacen diffcilmente comparables los resultados de una a otra
muestra. La inclusibn de la alternativa "clase media-media®,
por ejemplo, hace variar toda la distribucién, dada la atrace-
cibn "centrista" que ejerce en los respondentes. La expresién
"clase baja", que hemos utilizado en la encuesta de cabezas de
familia, provoca desafiliaciones de poblacién y que normalmente
se habria inclufdo alli si la hubiéramos titulado "clase traba
jadora" o incluso "clase obrera", Ahora bien, con la misma for

mulacibn y . a igualdad de condiciones en las caracteristicas
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demogréficas de las poblaciones que se comparan, la autoclasie-
ficacibn por parte de los propiocs entrevistados se presenta como
un indicador de clase bastante consistente. Uno tan claramente
objetivo y verificable como la ocupacién diffcilmente se escapa
a 1los sesgos que introduce la distinta significacibn que va ad
quiriendo en el tiempo y en el espacio. La evaluacién subjetiva,
en cambio, recoge y sintetiza de alguna manera el carécter mul
tidimensional del fendmeno de clase, tan diffcilmente aprehen-

sible de todos los modos.

Una prueba de ello, por ejemplo, es que los coeficien
tes de correlacidn mds altos de la autoafiliacién a clase se
producen siempre con los indices combinados de indicadores obje

tivos de clase, no con uno cualquiera de ellos por separad 71.

La visibilidad, en nuestra opinibn, del sistema de
clases en la sociedad espafiola contribuye a esa mayor coheren
cia y fiabilidad de la autoidentificacibén por parte de la gen—
te. Todas las encuestas realizadas por nosotros demuestran que
la poblacién percibe répidamente su posicién, la pregunta no
sorprende nunca y su tasa de no respuestas es précticamente ing
xistente, Y el que la variable social se halle interiorizada

de esta manera va a afectar sobremanera a los comportamientos.

Por supuesto, esta adscripcién de clase no tiene que
ver con la "conciencia de clase", tal como utiliza Marx el tég
mino, El1 que destaque en la conciencia de los actores sociales
no significa que tenga que venir acompafiada por sentimientos
de lealtad de clase. Aqui se manifestarfa mds bien comc una for
ma de esa "conciencia de afinidad", a que alude Bottomore que "se
desarrolla en todos grupos sociales estables"zg( Para que 1la
identificacién de clase fuera una expresién vdlida de esa "cla

se para si", los actores tendrfan que ser conscientes de sus
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intereses de clase y sentir realmente el vinculo de clase (has

ta llegar a organizarse politicamente en el conflicto entre cla

ses).,

En la autilizacién de la clase subjetiva hemos adopta
do un "esquema gradacional", tratando a las clases COmO un CoOhne
tinuo, aunque en teorfa sean divisiones discretas de la socie=
dad. E1 esquema que mis ordinariamente hemos utilizado en el
anflisis de encuesta ha sido el tripartito (v8ase Tabla 37),
aunque ahora, en el andlisis correspondiente a este capitulo,
la distribucién y nfimero de casos nos permita utilizar el cua-
tripartito, a saber: clases alta, media-alta, media=baja y baja
en la encuesta de cabezas de familia; y clases altas, media-

alta, media-media y media-baja en la encuesta de profesionales.

En la Tabla 37 hemos recogido el status ocupacionai
y la autoafiliacién de clase de varias muestras de poblacidn
empleada en ocupaciones no campesinas a lo largo de un perfodo
de dos afios. De esas encuestas las ml&s comparables son las de
Junio de 1967 y Junio de 1968, :n las que a todas luces las
distribuciones de clase subjetiva presentan una consistencia ma

yor que las de status ocupacional,.

Pero, aun contando con la distinta formulacién de la
pregunta y la también distinta distribucibn de la estratifica-
cibdn ocupacional que pueda registrarse, la relacién entre 1la
variable ocupacional y la de clase subjetiva aparece bastante
consistente en todas las muestras. Asi, si cogemos las tres @l
timas de la Tabla 37, por ejemplo, la de Junio del 67 y la: dos
del 68, comprobaremos esa proposicién. Aunque bien es cierto
que la mayor similaridad en la estratificacién subjetiva de cla
se de cada grupo ocupacional se produce en las dos muestras mis
comparables, la de 1967 (junio) y la de junio de 1968 (Tabla
38). E1l movimiento que produce la autoafiliacién de clase en
cada nivel ocupacional se resume asi en estas dos encuestas:



Tabla 37,~ STATUS CCUPACICNAL Y AUTOAFTLIACICN DE CLASE SOCIAL EM VARIAS HUESTRAS NACIONALES DE OCUPACIONES URBANAS

marzo narzo junio marzo junlo
Status ocupacional 1966 1967 1967 ]_9_6!; 1968
A1t0 0000000000008 003A0000030020000 00000000 18 18 u} 8 15
Med10 HB OGN 4080000000500 000000000 0adove N 4] 4} 42 47 37
&jo PO 000 CP8I 000000000800 000800¢200000¢00 4" 42 M 45 1’8
10¢Z
Autoafillacidn de clase social
A]ta y md‘a‘a1h .."...‘l'0..0'..."'..,’ 17 2 ]8 ? 16
) (media-media) 7
Mw‘a‘mia ..‘...;".l..‘.".'......‘va ey 5 m % 18
Tr‘ata]ad()l'a .oocot;oo.-.oo.ono.cconp.of'oc 50 52 56 %
(Obrera) 40
Pobm 0000000008000 0%0008PNPSORSOOIIIORISS 8 8
Iotal 1002
m: 000000000 000088000008000800050000c0000 (]4%) (%m) (]gm) (mﬁ) (]877)

Fugntess marzo 19663 Véase " nforme sociolégico sobre Ta sttuacifn soctal de Espafia" (Fundactdn FOESSA, 1966).
marzo 1967 Mucstra representativa de la poblacidn general urbana de 16 y més afics del condunto de las
" sels grandes cludades espafolas: Madrid, Barcelona, Valencla, Sevilla, Bilbao y Zaragoza,
junlo 19672 Muestra nacional probabilfstica de DAT/.
marzo 19682 Véase "Comportamiento y actitudes de las economfas domésticas hacia el ahorro y el consumo®
" (Confaderacin Espafiola de Cajas de Ahorros)s
junio 1968s Muestra nacional probabilfstica de DATA,

Notas: La poblacifn respondente es de amas de casa en todas Tas muestras, excepto en la de marzo 1967, que es pg
blacidn general (hombres y mujeres). En todos los casos hemos eliminado a la poblacién con ocupactonas
agrfcolas (en Tos cabezas de familia), .

ET status ocupacional alto comprende: empleadores de la industria y el comercio grandes y medios, direct]
vos, profesionales y, en general, acupaciones por cuenta ajena de nivel altc.

E1 status ocupacional medio: empleadores de la industria y el comercio pequefos, trabejadores independieg
tes, cuadros meddos y, en general, ocilpaciones por cuenta ajena de nivel medio,

El status ocupacional bajo: capataces, obreros cualificados, peones y obreros sin calificar,
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1967 1968

et wemteemdie

Estables sececsceas 61 61

SubeNn ssseescscccs 14 16

Bajan sceeecceccss 25 23
100%

Es decir, que los casos que se desvian de la correla-
cibén absoluta son précticamente los mismos para las dos encues—
tas. En la de marzo del 68 la suma de clase 'media-media™ + "ba-
ja" en el nivel ocupac*onal medio, por ejemplo, hace que alli se
produzca una desmesurada estabilidad con respecto a las otras
dos encuestas y que se rompa, por tanto, el equilibrio de la
distribucién. Pero en las dos encuestas resefiadas, como se ve,
la proporcibn de estabilidad o consistencia de clase es la mis~
ma, vy 1la proporcibn de "incongruentes", que se autoclasifican
mé&s alto (suben) o mé&s bajo (bajan) no varia apenas. Claro que
las variaciones dependen, en Gltima instancia, de las convencio
nes que establezcamos en cuanto a los términos de la ecuacién
clase subjetiva = clase ocu<ns1:XMLFault xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat"><ns1:faultstring xmlns:ns1="http://cxf.apache.org/bindings/xformat">java.lang.OutOfMemoryError: Java heap space</ns1:faultstring></ns1:XMLFault>