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In recent decades, the concept of life-style has been an
object of interest for advertising and marketing because
of its intimate relationship with the buying behavior and
consumption of individuals. The observation of the con-
sumer based on his or her grouping into defined typolo-
gies based on life-style leads us to the analysis of multi-
ple variables, among which, notably, are the notions of
attitudes and values. The introduction of values into the
definition of typologies adds a new dimension to the
consideration of the consumer and with it the elabora-
tion of strategies of brand communication. However, the
definition of these typologies, the study of their behavior
and evolution, must be considered within the framework
of the study of social trends and the way in which these
trends affect across the board the buying behavior and
consumption of the individuals which make up these
different groups.
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os estilos de vida y su vinculo con los comportamientos de

consumo han sido uno de los aspectos que ha despertado

mayor interés en las altimas décadas en el ambito de la publi-
cidad y el marketing. En ambos casos el interés es comun y responde
al deseo de alcanzar un conocimiento mas profundo del consumidor
y de conseguir de €l una actitud mas receptiva a los mensajes y pro-
ductos. El interés por los estilos de vida se explica por el deseo o la
necesidad de simplificar y clarificar, desde nuevas perspectivas, la
complejidad del consumidor, tratando de encajar sus productos en sus
vidas y de que sus marcas sean también expresion de unos estilos de
vida. Los actos de compra y consumo asi contemplados van mas alla
de su dimension funcional y son considerados una forma de autoex-
presion del individuo y de su relacién con el entorno. El estudio de los
estilos de vida afiade una dimension cultural al estudio del consumi-
dor, tal como explica Busquet: “L’estil de vida inclou el desenvolupa-
ment de les practiques, els costums i els habits culturals en un sentit
ampli (...) 'estil de vida, per exemple, es reflecteix en el tipus i estruc-
tura de la despesa familiar (...) Els gustos, les formes de capteniment o
el nivell de consum de béns materials poden esdevenir un bon indi-
cador per ubicar les persones en el seu grup social”.1

Los estilos de vida permiten una aproximaciéon de orden
cualitativo al conocimiento del consumidor, incorporando nuevas
dimensiones de observacion y analisis. Ofrecen nuevas formas de
clasificar o segmentar a los individuos en grupos a partir de un sis-
tema multidimensional amplio de variables que hacen referencia a
las actividades desarrolladas, los centros de interés y de preocupa-
cion, las opiniones, los valores y creencias, y la trascendencia de
todo ello en los actos de consumo. Habitualmente, hacen referen-
cia “al patron de forma de vivir en el mundo como expresion de
las actividades, intereses y opiniones de la persona. Reflejan a la
persona ‘como un todo’ interactuando con su entorno”.2
El origen de los estudios en torno a la incidencia de los esti-

los de vida en los actos de compra y consumo se sittia en los afios
sesenta y es a partir de la décadas de los setenta y ochenta cuando
alcanzan un gran desarrollo en la investigaciéon de mercados.

1 BUSQUET, J. Els escenaris de la cultura. Formes simboliques i puiblics a l'era digi-
tal. Barcelona: Tripodos, 2005, p. 87-88 (Papers d’Estudi).

2 KOTLER, P.; CAMARA, D.; GRANDE, 1. Direccion de marketing. 8.* ed. Madrid:
Prentice Hall, 1994, p. 197. [Titol original: Marketing Managment. Analysis, Planing,
Implementation, and Control, Prentice Hall, 1994.]
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Sin 4nimo de hacer un recorrido histérico ni exhaustivo de
las aportaciones tedricas que han contribuido a la creaciéon de un
marco conceptual en torno a la nocién de estilos de vida, si desta-
camos las de Max Weber y Alfred Adler, ya que ayudan a situar los
origenes del concepto y su dimensién de estudio. Desde la socio-
logia, Max Weber (1864-1920) utiliza la nocién de estilos de vida
para caracterizar el estatus social del grupo, asumiendo que los fac-
tores econdmicos son fundamentales pero no determinantes para
definir los grupos sociales. Weber subraya la importancia que tie-
nen o pueden tener los factores culturales en la definicion de la
clase social y hace una distincion de los conceptos de clase y esta-
tus social. Consumo y estilos de vida son dos conceptos que van
aparejados y de los cuales se sirve para definir el estatus social.3

Las aportaciones de Alfred Adler (1870-1937), desde su con-
cepcioén de la psicologia individual y de su tarea principal, centrada
en el estilo de vida del individuo, también son clarificadoras. Para
Adler el estilo de vida es una especie de modelo o construccién a
través del cual se puede averiguar el desarrollo del individuo.

Este estilo se forma en la infancia por medio de respuestas a senti-
mientos de inferioridad y al afan de ser o, mejor dicho, de hacerse valer,
que es un sentimiento de superioridad. El estilo de vida no es tanto una
realidad como una especie de modelo, o construccion, que permite ave-
riguar el desarrollo del individuo y encontrar la terapéutica mas adecua-
da para los trastornos psiquicos.4

Adler utiliza el concepto de estilos de vida para describir el
sistema de reglas de conducta que desarrolla el individuo para
atender a sus objetivos en la vida.

Sin embargo, no sera hasta el inicio de los afios sesenta cuan-
do se desarrolle un interés creciente por la aplicacién de la nocion de
estilos de vida a la investigacion de los comportamientos de compra
y consumo. El estilo de vida viene determinado por multiples ele-
mentos, entre los cuales destacan el sistema de valores del individuo,
sus actitudes, intereses y opiniones, y los tipos de productos que com-
pra y consume.> De ahi el interés mostrado en su estudio por la publi-

3 BUSQUET, J. Op. cit., p. 88.
4 FERRETER, J. Diccionario de filosofia. Barcelona: Ariel, 1994, p. 63.

S DUBOIS, B.; ROVIRA, A. El comportamiento del consumidor. Comprendiendo al
consumidor. Madrid: Prentice Hall, 1998, p. 151.
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cidad y el marketing. Este interés, por otra parte, es paralelo al desa-
rrollo de los conceptos de segmentacion y posicionamiento en el
marketing. Los trabajos realizados por el Boston Consulting Group ya
a principios de los setenta, en colaboracion con sus clientes, ponen
de manifiesto el interés creciente por profundizar en el andlisis de los
diferentes grupos o segmentos de clientes incidiendo no sé6lo en sus
necesidades sino también la economia de cada segmento.

A partir de los afios setenta y en proyecciéon creciente en
afos posteriores, se consolida esa tendencia al estudio del consu-
midor a través de los estilos de vida. Ese nuevo enfoque, sin embar-
go, no ha sido excluyente de la consideracion de otros criterios de
identificacion y clasificacion de los consumidores. A las variables
sociodemograficas clasicas de sexo, edad, habitat, clase social,
numero de miembros del hogar, etc. —acompafiadas, en ocasio-
nes, de otras variables complementarias descriptivas, como la fase
del ciclo o periodo de vida— se han sumado las tipologias estable-
cidas segln los estilos de vida, abriendo nuevas vias de investiga-
cién y de aproximacion al consumidor.

CRITERIOS SOCIODEMOGRAFICOS Y PSICOGRAFICOS:
CLASE SOCIAL Y ESTILOS DE VIDA

Uno de los criterios mas utilizados para distinguir segmentos
de consumidores que, dentro de su heterogeneidad, muestren acti-
tudes y comportamientos homogéneos ha sido tradicionalmente su
agrupacion bajo criterios de clase social. Se presupone que los
miembros de una misma clase social van a tender, probablemente,
a mostrar comportamientos de compra y consumo similares.

Existen numerosos métodos para definir la clase social, pero en
general giran en torno a variables econdémicas —de niveles de ingresos
o renta—, formacién o nivel de estudios y categoria profesional o tipo
de empleo. Son criterios de orden cuantitativo, que requieren actuali-
zaciones periddicas dada la movilidad de los individuos y los cambios
sociales. La clasificacion jerarquica que aportan resulta relativamente
tacil de manejar. Su uso sigue siendo habitual, ya que, en muchas oca-
siones, la clase social es una variable que explica comportamientos mas
0 menos homogéneos respecto a habitos de consumo, productos com-
prados e incluso tipo de establecimientos frecuentados.6 Del mismo

6 En el alimentacion, por ejemplo, los criterios sociodemograficos, requieren del
apoyo de los estilos de vida para explicar el crecimiento del segmento de productos
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modo, se intentan establecer relaciones de correlacién entre la clase
social y la respuesta a los mensajes publicitarios o la exposiciéon a los
medios de comunicacion, a través, en este ultimo caso, de los paneles
de audiencias.”

Las definiciones de clase social han sido dttiles, durante
décadas, para analizar y formular hipdtesis sobre los comporta-
mientos de compra o consumo y sobre la respuesta a los mensajes
publicitarios. Sin embargo, se han mostrado limitadas en cuanto a
su capacidad para aportar un conocimiento mas profundo de las
motivaciones, actitudes y razones que expliquen las preferencias y
héabitos de los consumidores. La personalidad del individuo, sus
vivencias y su proceso de socializacion determinan actitudes que a
menudo prevalecen sobre criterios como la edad, el estado civil, el
hébitat o el nivel de ingresos.

Los estudios sobre estilos de vida ofrecen nuevas oportu-
nidades para la definiciéon y aplicacién de los criterios de seg-
mentacién de un mercado, para el establecimiento del posicio-
namiento de una marca, para la busqueda de oportunidades de
lanzamiento de nuevos productos, para la toma de decisiones
relativas a aspectos de presentacion, envasado o distribucién vy,
sobre todo, para orientar los ejes de comunicacién y explotar los
motivadores mas sensibles a las diferentes tipologias establecidas
de consumidores. En este sentido, para la publicidad son una
fuente clave de conocimiento en la concepcioén y renovacién de
las formas de expresion de las marcas, en la construccioén de los
mensajes publicitarios y también en la eleccién y tratamiento de
los medios. Precisamente los habitos de exposicién a los medios
suelen formar parte de los descriptores utilizados en la definicién
de los estilos de vida.

gourmet, o el crecimiento de los platos y salsas preparadas, los embutidos lonchea-
dos, los envasados al vacio y las bebidas energéticas o la adicién en la composiciéon
de los productos de ingredientes como la jalea real, la soja, el calcio o los acidos
omega 3, entre otros.

7 El panel es una técnica o herramienta de estudio especifica orientada a la reco-
gida de datos cuantitativos cuya aportacién fundamental es su realizacion perioddica
sobre una muestra representativa del universo objeto de estudio. Los primeros pane-
les de detallistas aparecieron en Estados Unidos a principios de los afios treinta, de
la mano de Arthur C. Nielsen. Con relacion a los paneles de audiencia, los primeros
audimetros se utilizaron en Estados Unidos a inicios de los afios cincuenta. (El tér-
mino panel proviene del inglés y hace referencia, precisamente, a un grupo de exper-
tos que muestran sus opiniones o sus consejos respecto a un tema.)
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VALORES, ACTITUDES Y ESTILOS DE VIDA

La complejidad y también la riqueza de la aproximacion al
consumidor a partir de los estilos de vida radica fundamentalmente
en la inexistencia de un modelo tnico de generacion de tipologias . A
partir de la observacion de diferentes variables de andlisis se constru-
yen unos modelos de estilos de vida que intentan mostrar fragmentos
de la vida de las personas como si se tratara de un gran ejercicio de
reconstruccion y simulacion. La relacion entre los estilos de vida y los
comportamientos de consumo no es, sin embargo, una relacién cau-
sal perfecta. Es indicativa, orientativa de determinadas pautas de com-
portamiento, de la misma manera que ocurre con otras segmentacio-
nes, como las de clase social, anteriormente mencionada.

Existen numerosas propuestas de tipologias de consumidores
que parten de la definicion de los estilos de vida y proceden de dife-
rentes fuentes. Los institutos de investigacion de mercado han desa-
rrollado tipologias propias de clasificacién, y también lo han hecho
algunas agencias de publicidad.8 Todas ellas comparten la conside-
racion de que el estudio de los estilos de vida puede ser relevante en
la comprension de los comportamientos de compra y consumo. La
clasificacion de los individuos en base a unos estilos de vida ayuda
a mostrar la existencia de comportamientos mas frecuentes o acti-
tudes mds habituales —entendemos “por encima de la media de la
poblacién”— por parte de los integrantes de esos grupos.

La aproximacion a los estilos de vida a través de la indaga-
cién de los valores que rigen la conducta de los individuos tiene
una especial relevancia.

8 A modo de ejemplo, A. C. Nielsen utiliza, en su panel de hogares (una mues-
tra de 6.000 hogares representativos de los hogares espafioles), su propia segmenta-
cion; en el caso de publico definido como amas de casa, estructura esta segmenta-
cion segin cinco mentalidades y once estilos de vida. Otros institutos han desarro-
llado sus propias tipologias como la propuesta por EMER-GFK a través del modelo
Euro-Socio-Styles o la procedente del Target Group Index (TGI). En el ambito de las
agencias de publicidad, la red europea de agencias de DMB&B (marca hoy desapare-
cida del mercado publicitario) desarrollé una propuesta de tipologias del consumi-
dor europeo a través de la indagacién de sus valores y actitudes: DMBB Europe. El
euroconsumidor, jun mito o una realidad?. Londres: [s. n.], [ca], 1990. El estudio dis-
tinguia cuatro grupos de estilo de vida diferentes, presentes en todos los paises de
Europa occidental (idealistas triunfadores, materialistas ricos, miembros comodos,
supervivientes desafectos) y un quinto grupo (luchadores optimistas), identificado
en algunos paises de la Europa meridional. Otras redes multinacionales, como
BBDO, DDB Needham, Young & Rubicam o Leo Burnett, también han profundiza-
do en el estudio del consumidor a través de su categorizacion por estilos de vida.
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Los valores pueden verse como creencias generales que trascienden las
situaciones concretas. Guardan relacién con estados finales deseables y la
gente frecuentemente los cataloga implicitamente en una jerarquia de
prioridades.?

Los valores son como una especie de imperativos categori-
cos que guian las grandes elecciones o decisiones de los individuos;
unos principios generales a partir de los cuales los individuos esta-
blecen sus acciones, sus comportamientos y sus relaciones. Los
valores ayudan a entender las diferentes actitudes mostradas ante
el ahorro, los seguros de vida o la medicina alternativa. Los estilos
de vida y los valores subyacentes ayudan a explicar las diferentes
actitudes que muestran los individuos ante el trabajo o el ocio, o
incluso su mayor atraccion hacia marcas multinacionales o locales
por encima de valoraciones puramente organolépticas.

El modelo o sistema VALS (values and life-styles) desarrolla-
do ya en los afios ochebta en Estados Unidos a partir de los traba-
jos del SIR International (anteriormente SIR, Standford Research
Institut, en Carolina del Norte) aporté una vision pragmatica al
estudio de los valores y su aplicacién a los comportamientos de
consumo. En esos afios los esfuerzos del SIR se encaminaron a pre-
sentar una clasificacion de los ciudadanos de Estados Unidos a par-
tir de la definiciéon de unos grupos fundamentales de acuerdo con
la observacién de sus valores y estilos de vida. “Cada uno de estos
segmentos de la sociedad VALS estd arrastrado por sus propios
demonios, los cuales la industria de la publicidad trata de exorci-
zar con sus propios espots comerciales de television de treinta
segundos y los anuncios impresos”, afirmaba Meyers.10 Los traba-
jos de Arnold Mitchell y su equipo del SIR International, realizados
a partir de encuestas periodicas a la poblacion, sefialaban nueve
estilos de vidall articulados en torno a tres valores fundamentales:

9 SCHMITT, B. Experiential Marketing. Bilbao: Deusto, 2000, p. 203.

10 MEYERS,W. Los creadores de imagen. Barcelona: Planeta, 1986, p. 25.

11 KOTLER, P. [et. al.]. Op. cit, p. 197. Los nueve grupos definidos a partir del
andlisis de 2.713 encuestas con una bateria de 800 preguntas son descritos como
marginales, limitados, pertenecientes, emuladores, ambiciosos, egdlatras, experien-
ciales, socioconscientes e integrados. Los grupos que presentan menos interés para
el marketing y la publicidad son aquellos que actian movidos por el deseo de cubrir
sus necesidades bésicas. “La gente pasa de una fase de satisfaccion de necesidades
primarias (marginales y limitados) a una jerarquia dirigida por el exterior (pertene-
cientes, emuladores y ambiciosos) o a una jerarquia dirigida hacia el interior (egdla-
tras, experienciales, socioconscientes).”
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la compulsion a la necesidad, la orientacion hacia el exterior y la
orientacion hacia uno mismo. Los estudios apuntaban una rela-
cioén entre los diferentes estilos de vida y la existencia de un modo
propio de compra para cada uno de ellos.12

En Europa, los estudios sobre estilos de vida y la incidencia de los
valores en éstos también alcanzaron ya en esos afios ochenta un gran
desarrollo y en buena parte gracias a los trabajos elaborados por la
Cofremcay el Centre de Communications Avancé (CCA), en Francia. Sus
trabajos son valiosos no sélo por su valor intrinseco sino también porque
han servido de modelo o referente para otras organizaciones que han
desarrollado, a su vez, sus propias categorizaciones. La Cofremca ha dis-
puesto un sistema de seguimiento de las corrientes culturales que sirve
como base para la definiciéon de sus nueve grupos de estilo de vida. El
CCA ha desarrollado su propia clasificacion, con catorce grupos. Otros
institutos también han presentado sus propias tipologias, como las pro-
puestas por el Institituto RISC o el instituto IPSOS (ambos coinciden en
sefalar seis tipologias aunque con diferentes descripciones). Los trabajos
del CCA siguen despertando interés dada su aplicabilidad en el &mbito
del consumo. Recientemente el CCA ponia de manifiesto que los estilos
de vida caracteristicos de los afios 1990-1995 se organizaron en torno a
un factor determinante: una angustia de crisis generalizada, una sensa-
cién de insatisfaccion masiva que motivaba una demanda de proteccién
que también se trasladaba al consumo. Bernard Cathelat —considerado
uno de los gurus del CCA en los estudios sociologicos de estilos de vida—
auguraba que esos estilos de vida aplicados en la década de los noventa
iban a verse sustancialmente modificados como resultado de cinco ten-
dencias apuntadas para el inicio de este nuevo siglo, a las que se referia
como [’hypermoralisme, la connectivité, le tribalisme, la double vie, la
matriharmonie.13

A pesar del reconocimiento de la trascendencia de los valo-
res, éstos no siempre se incluyen como uno de los indicadores
directos de medida del estilo de vida. Posiblemente ello es debido
a la ambigiiedad de su definicién, a su generalidad y a la imposi-
bilidad de su cuantificacion. La medicion de las actitudes, en cam-
bio, se muestra como la herramienta mas tangible para reproducir

12 MITCHELL, A. Nine American Life Styles: Who We are and Where We are Going
(McMillan Publishing Company, 1983). En: DUBOIS, B., op. cit., p. 151.

13 http://www.lecca.com [Consulta, 4 noviembre 2005].
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diferentes tipologias de individuos, cuantificarlas y hacer una
aproximacion, a través de ellas, a los valores subyacentes.14

Entendemos las actitudes como una especie de estado inter-
no del individuo que le mueve a actuar de una manera determi-
nada ante ciertas situaciones o circunstancias. Las actitudes mar-
can lo que hace o lo que deja de hacer, y vienen determinadas por
multiples circunstancias. Sus intereses particulares, sus valores fun-
damentales, sus condicionantes culturales, sus creencias religiosas,
su ideologia, sus posiciones politicas, sus relaciones familiares y de
amistad, su entorno profesional, sus posibilidades econdémicas...
son algunas de las circunstancias que dan lugar a sus actitudes y
que, consecuentemente, van a motivarlo a actuar de un modo u
otro ante situaciones concretas. En general, la publicidad contem-
pla las actitudes como una de las variables fundamentales en el
estudio de la relacién entre el consumidor, los productos, las cate-
gorias y las marcas. Y a menudo lo hace, en un intento de simpli-
ficacion, expresandolas de modo que polaricen a los consumidores
a través de verbalizaciones del tipo “consumidores jovenes que
muestran una actitud positiva hacia nuevas experiencias que esti-
mulen sus sentidos” buscando asi la conexion de estas actitudes
con comportamientos de consumo y compra especificos, como
podrian ser en este caso, por ejemplo, los relativos al consumo de
bebidas energizantes o las preferencias ante nuevos estilos musica-
les. O, ilustrdndolo con un nuevo ejemplo, “adultos que tienen
una actitud negativa frente a los entornos jerarquicos y formales,
caracterizados por un exceso de conservadurismo” en referencia en
este caso, por ejemplo, a sus preferencias en relacion con su enti-
dad financiera o a su compafiia de seguros.

En el estudio de las tipologias de estilos de vida y de la inciden-
cia de los valores, las aportaciones del profesor Shalom H. Schwartz

14 En el estudio de los valores y las actitudes y en su derivacion al ambito de la
investigacion de estilos de vida aplicados a la publicidad y al marketing, constituyen un
referente las aportaciones tedricas, desde la sociologia, de autores ya clasicos, como
Abraham Maslow y su pirdmide de necesidades (MASLOW, A. Motivacion y personalidad.
Barcelona: Sagitario, 1954) o Ronald Inglehart con sus conceptos de cultura y valores
materialistas y posmaterialistas INGLEHART, R. El cambio cultural en las sociedades indus-
triales avanzadas. Madrid: CIS, 1991, pp. 59-101 [Coleccién Monografias, num. 121]). Los
trabajos de Inglehart de inicios de los afios setenta —basados en una concepcion multi-
dimensional de la cultura— ya muestran, entre otros, el desplazamiento de las priorida-
des valorativas baésicas, de las poblaciones occidentales, desde el materialismo hacia el
posmaterialismo, desde la prioridad de la seguridad fisica hacia un mayor énfasis en la
autoexpresion, el sentimiento de pertenencia a la comunidad y la calidad de vida.
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afladen nueva luz al incorporar —entre otras cosas— una nueva
dimension universalista. Sus trabajos se han orientado a la formulacién
de una teoria sobre los aspectos universales contenidos en los valores
humanos y a la posibilidad de establecer una estructura de relaciones
entre los diferentes tipos de valores, lo cual deriva en el estudio de las
relaciones de conflictividad o compatibilidad entre ellos.

Specifically, values represent, in the form of conscious goals, respon-
ses to three universal requirements with which individuals and societies
must cope: needs of individuals as biological organisms, requisites of
coordinated social interaction, and requirements for the smooth func-
tioning and survival of groups.13

La clasificaciéon de Schwartz en diez tipos de valores y su
representacién en una estructura circularl® parecen estar subya-
centes en muchas de las tipologias de individuos propuestas —des-
de diferentes fuentes— segin la predominancia de unos tipos de
valores sobre otros y su trascendencia en la definicién de los esti-
los de vida. Sin embargo, la mencién de sus trabajos es muy excep-
cional en el &mbito del marketing y la comunicacién.1”

VALORES, ESTILOS DE VIDA Y RELACION CON LAS MARCAS

La aproximacion a los estilos de vida a través del estudio de
los valores es altamente inspiradora y sugiere la posibilidad de esta-

1S SCHWARTYZ, S. “Are There Universal Aspects in the Structure and Contents of
Human Values?”. Journal of Social Issues, vol. 50, nam. 4, 1994, p. 21

16 Ibid., p. 22-24. El modelo tedrico de Schwartz sefiala las relaciones motivaciona-
les establecidas entre su clasificacion de diez tipos de valores: Power, Achievement, Hedonism,
Stimulation, Self-direction, Universalism, Benevolence, Tradition, Conformity y Security. La con-
vivencia de estos tipos de valores muestran cuatro dimensiones de actuacién: Self-

Transcendence, Conservation, Self-Enhancement y Openess to Change.

17 http:// www.tgisurveys.com [Consulta, 11 noviembre 2005]. Dentro de estas
excepciones, y en el ambito de la investigaciéon de mercados, cabe citar el TGI (target group
index) que establece una segmentacioén de life values basada en el modelo propuesto por
Shalom H. Schwartz. El TGI es una fuente de investigacion habitualmente utilizada por
muchas empresas, incluidas centrales y agencias de medios, agencias de publicidad,
medios de comunicaciéon y anunciantes. Ofrece informacién sobre uso y compra de pro-
ductos, frecuencia, penetracion de marcas, consumo de medios, actitudes, estilos de vida
y tipologias de consumidores, entre otros. El TGI fue creado por BMRB (British Market
Research Bureau) en 1969, en el Reino Unido. Actualmente el estudio recoge informacién
procedente de 51 paises —entre ellos Espafia— a partir de los datos procedentes de unas
750.000 entrevistas anuales. MBRV forma parte del grupo Kantar Group, el cual a su vez
es parte integrante del macrogrupo WPP Group of Communications.
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blecer una correlacion entre valores, rasgos de personalidad, acti-
tudes y relacién con las marcas. Ponemos un ejemplo simplista
que lo ilustre: un individuo que sefiale la ética como uno de los
valores fundamentales de su vida deberia mostrar unos rasgos de
lealtad o sinceridad en sus relaciones afectivas y una actitud gene-
rosa ante los miembros de su colectivo. Si el universalismo es su
valor central, supuestamente el sujeto tendra una especial sensibi-
lidad hacia temas afines a la justicia social, la igualdad o el respe-
to a la naturaleza, y mostrard una actitud tolerante ante situacio-
nes caracterizadas por la diversidad de ideas o culturas. Por exten-
sion, cabe suponer que el individuo sera mas receptivo al discurso
de aquellas marcas que conecten con sus valores o, al menos, que
no representen un choque frontal con ellos. Esta vision conduce a
una relacién entre el consumidor y las marcas fundamentada en la
sinergia entre sus valores y su personalidad y los valores y perso-
nalidad de la marca, transmitidos fundamentalmente a través de la
comunicacién —aunque no Unicamente—. La identificacién del
consumidor con una marca estaria en relacion, en consecuencia,
con la existencia de una relacién mas o menos armonica entre sus
valores y los valores transmitidos por ella. Del mismo modo, el
rechazo o la ignorancia hacia determinadas marcas estaria vincu-
lado a la existencia de unas relaciones de conflicto o de indiferen-
cia entre los valores de ambos. Finalmente, las indicaciones en
torno a la existencia de unos componentes universales en los valo-
res favorecerian las estrategias de marketing y publicidad de mar-
cas con vocaciéon global.

El ejemplo de una marca emblemadtica en el sector de la
comunicacién, como Apple, puede servir para ilustrar el razona-
miento anterior, a través del lanzamiento en 1984 de Macintosh. La
personalidad de la marca Apple se construy6 de acuerdo con los ras-
gos de creatividad, originalidad e independencia, los cuales se evi-
denciaron claramente en la propuesta de marca de Macintosh fun-
damentada en la libertad individual y en la posibilidad de explora-
cion, desarrollo y crecimiento personal. El producto se presentaba
como una herramienta concebida por esos valores, como un facili-
tador de un estilo de vida regido por la autorrealizacion y la supera-
cion personal. La comunicacién de la marca buscé la oportunidad
de trasladar una serie de valores fundamentales del individuo a la
dimension del producto o de la categoria, y, en particular, a la rela-
cion del individuo con ambas. Macintosh debia ser la expresion de
un estilo de vida marcado por la revelacién y el inconformismo ante
los sistemas informaticos dominantes, entonces representados por
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IBM. Con el Macintosh el consumidor podia mostrar su acuerdo
ante la vision de una sociedad donde todos podian tener acceso libre
a un instrumento informdtico poderoso y de facil manejo que abria
infinitas posibilidades de desarrollo personal. La comunicacién
antepuso la ruptura, la creatividad, la libertad y el logro personal al
conformismo, la tradicion y la seguridad; valores que por contrapo-
siciéon se asociaron a IBM. El estimulo al pensamiento creativo y al
logro personal se anteponian al prestigio y al ascenso profesional. El
discurso de la marca debia conectar con aquellos individuos que
sentian simpatia hacia lo que se presentaba practicamente como
una declaracién de principios. Los jévenes y también los adultos de
mentalidad independiente y con inquietudes creativas —especial-
mente de profesiones liberales y muchos de ellos empresarios—
debian encontrar en Macintosh una herramienta para alcanzar con
mayor facilidad sus metas personales. La marca Apple y su subsidia-
ria Macintosh se presentaban como la expresion de un estilo de vida.

La introduccién de los valores en un modelo de definicién
de estilos de vida sugiere, por otra parte, una segunda reflexion. Ya
que los valores son variables relativamente estables en el tiempo,
su consideracion en la definicion de los estilos de vida representa
un instrumento de planificacién en el disefio de la estrategia de
comunicacién publicitaria. Desde una perspectiva tedrica, los valo-
res aportan prevision, anticipacion y observacién del largo plazo
en el comportamiento del consumidor.

Los valores condicionan nuestros pensamientos y nuestros actos.
Marcan nuestra relacién con el trabajo, la tecnologia y con las personas.
Los valores afectan tanto a las acciones como a los artefactos. Los valores
tienen un gran poder, son omnipresentes y cambian mucho en funcién
del lugar y de la persona. Los valores generan conflictos o unidad. Pero
los valores también cambian; aunque de forma lenta, muy lenta.18

Por ello, las marcas y su discurso publicitario tienen la opor-
tunidad de estudiar, en un horizonte temporal razonable, las diver-
sas y posibles articulaciones entre valores, actitudes y estilos de
vida con otras multiples variables comerciales, como el comporta-
miento de las categorias de productos y la vision global del com-
portamiento del mercado.

18 RIDDERSTRALE, J.; NORDSTROM, K. Funky Business. El talento mueve al capi-
tal. Madrid: Prentice Hall, 2000, p. 71.
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Brands have an opportunity to conect with this generation by saying
clearly what they believe in, their values and vision of the world. Most
importantly, they need to act on these beliefs with visible, practical
actions and a minimum of hype.19

VALORES, ESTILOS DE VIDA Y TENDENCIAS

La exploracion del consumidor a partir de los valores y esti-
los de vida continda siendo utilizada por las empresas, aunque
también presenta algunas limitaciones. A pesar de todas las venta-
jas que ofrece, la selecciéon de sus indicadores puede ser discutible
y también su poder de prediccion es limitado. Por otra parte, la
aplicabilidad de las tipologias de estilos de vida varia segin los
mercados observados. Para los mercados de gran consumo, por
ejemplo, no siempre arrojan mas claridad en lo que se refiere a los
comportamientos. A menudo, éstos se siguen explicando a partir
de variables exclusivamente socioecon6émicas. Por otra parte, la
voluntad de muchos fabricantes de dirigirse a mercados cada vez
mas masivos dificulta la posibilidad de aplicar al limite ciertos
aspectos diferenciales o novedosos derivados del andlisis de las dis-
tintas tipologias. A ello hay que sumar que los procesos de deci-
sion, fabricacidn, investigacion de mercados, etc., requieren una
importante inversiéon de tiempo —y de recursos en general—, lo
cual no facilita la rapidez de respuesta por parte del fabricante. Por
altimo, el rol de las marcas y su incidencia en las decisiones de
compra tampoco es igual en todos los mercados ni en todas las
categorias. Las marcas contintdan siendo mdas importantes en aque-

19 BBDO EUROPE. Being Twenty Something in Europe. [s. d.], 2004, p. 34.
Documento de la organizacién, donde se exponen las conclusiones del estudio rea-
lizado por la red de agencias de publicidad de BBDO Europa. El estudio se basa en la
investigaciéon cuantitativa —encuestas on line, y telefénicas— y cualitativa, con
entrevistas en profundidad y grupos de discusion. El universo estudiado son jovenes
de 18 a 30 afios, hombres y mujeres, ciudadanos de la Republica Checa, Francia,
Alemania, Rusia, Espafia y el Reino Unido. De la introducciéon al estudio: “Brands
need to take advantage of broad trends but need to know how to interpret them for
local audiences. So BBDO Europe set out to answer some of these questions, using
its unique Europe network to get in-depth local insights combined with an unders-
tanding of global trends (...) We did not approach this project expecting glossy or
neat answers, nor did we find them. What we discovered instead was an intricate
pattern of similarities, differences and contradictions that beautifully illustrate both
the diversity and the common spirit of young Europeans (...) ‘Not everything but
anything I want’ is a quote that conveys the spirit of this generation of European
Twenty Sometings”.
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llas categorias que generan mayor interés en los consumidores. En
las categorias de menor implicacion —por ejemplo, productos de
limpieza del hogar— los consumidores cada vez justifican mas sus
decisiones de compra con el argumento de “compra inteligente”
(de ahi el ascenso creciente de las marcas de la distribucién a costa
de las marcas lideres de los fabricantes).

A las observaciones anteriores se afiade una nueva reflexion.
La definiciéon de los valores como variables relativamente estables,
e incluso con un cierto caracter transcultural, plantea el interro-
gante de como las marcas —por encima del conocimiento de esos
valores fundamentales y perdurables— pueden convivir de forma
competitiva en unos entornos cada vez mas cambiantes y menos
estables, a pesar de esa cierta estabilidad de los valores. Surge asi el
interés por el estudio de las tendencias como respuesta a la bus-
queda de un denominador comdn que indique pautas generales de
comportamiento de las diferentes tipologias. Ese analisis de ten-
dencias se orienta asi a la buisqueda de espacios comunes entre
tipologias, con el reconocimiento de que cada tipologia de indivi-
duos reinterpretard esas pautas generales y las readaptard de acuer-
do con sus jerarquia y relacion de valores.

Las tendencias se muestran como espacios donde se reflejan
los valores y actitudes predominantes como resultado de los cam-
bios que se dan en la sociedad, los cuales son interpretados de dis-
tinto modo por los diferentes grupos de consumidores. Las ten-
dencias se desarrollan o no, extendiéndose hacia segmentos mas
amplios de la poblacién o tipologias de consumidores, de acuerdo
con ese entorno sociocultural. El concepto de wellness no es mas
que el resultado de una tendencia en incremento al cuidado del
cuerpo y al hedonismo. Las diferentes tipologias de individuos
adaptan de modo distinto esa tendencia, de acuerdo con sus moti-
vaciones, y en esa adaptacion muestran actitudes y comporta-
mientos diversos. Unos lo traducen en términos de salud, otros de
estética; unos se muestran abiertos a terapias alternativas y otros
valoran mas sus posibilidades sociales o de relaciéon. Para unos se
manifiesta en el redescubrimiento de los balnearios o en la aficion
a los spas o a la hidroterapia; para otros, en la practica de activida-
des orientadas a la basqueda de la espiritualidad, con el descubri-
miento de lo exético, lo lejano o lo oriental de forma particular,
como expresion de una nueva sensibilidad hacia la relaciéon con
los bienes materiales.

El estudio de las tendencias se ha convertido en estos ulti-
mos aflos en un foco de interés y trabajo habitual para los institu-
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tos de investigacion, agencias de medios, consultorias y agencias
de publicidad,?0 e incluso para algunas empresas comercializado-
ras —fabricantes o distribuidores— de los productos y marcas.2! Al
igual que sucedia con los estilos de vida, abundan hoy los estudios
que ofrecen diferentes perspectivas de las tendencias. El interés por
el estudio de las tendencias ha sido tal que ha proliferado la crea-
cion de nuevas empresas o la creacion de divisiones especializadas
de empresas ya existentes, que ofrecen sus servicios como especia-
listas en el estudio y el andlisis cualitativo de tendencias (normal-
mente son empresas asociadas a la denominacion de coolhunting).

Del mismo modo que el andlisis de las clases sociales abria
las posibilidades de indagacién y aproximacién al consumidor a
través de los estilos de vida, la introduccién de éstos —conjunta-
mente con los valores— abren nuevas vias de aproximacion a tra-
vés de la deteccion u observacion de las tendencias. Su aplicacion
sugiere al marketing en general, a la investigaciéon de mercados y a
la publicidad, multiples escenarios de estudio y también de nuevas

20 DE MARCOS, 1. “Autenticidad y seguridad. Euro RSCG avanza algunas de las
tendencias que previsiblemente se manifestaran a lo largo de 2003 entre los consu-
midores”. Anuncios [Madrid], nam. 997 (13-19 de enero de 2003), p. 17. A modo de
ejemplo, el articulo hace referencia a la presentaciéon de un estudio realizado por la
red europea de agencias de publicidad de Euro RSCG donde se presentan conclusio-
nes en torno a las tendencias globales y europeas especificas de la poblacién joven,
que, previsiblemente, se manifestardn en los proximos afos. El estudio esta realiza-
do por el equipo STAR (Strategic Trendspotting and Research) de la red europea de Euro
RSCG. Los prondsticos de la investigacion estan extraidos del Mind & Mood Monitor
(una serie de estudios realizados en internet a lo largo de 2002), del X-Plorer Panel
(un equipo seleccionado de “jovenes influyentes”) y la red Stargazer (empleados de
Euro RSCG de todo el mundo que actian a modo de cazadores de modas, costum-
bres y comportamientos).

21 http:// www.dieselresearchcentre.com [Consulta, 11 noviembre 2005]. La
marca de ropa Diesel, por ejemplo, tiene su propio equipo de creativo que se ocupa de
estar al dia de las tendencias y gustos de sus consumidores a la vez que colabora en la
ideacion de las camparias publicitarias con la agencia de publicidad. Este es el caso de
la campania de publicidad realizada a principios del afio 2003, con la agencia de publi-
cidad holandesa KresselKramer y que aqui se menciona por la utilizacién creativa
hecha, en tono de burla amable, de los estudios de mercado y de tendencias. El enfo-
que creativo de la campafia se basa en la supuesta realizacién, por parte de Diesel, de
un estudio de mercado sobre las tendencias y comportamientos de los usuarios de la
marca. El falso estudio titulado “The Global Diesel Individuals Maket Research” da pie
a un desarrollo creativo que se burla de los resultados de estos estudios, con datos tan
curiosos como el que indica que “el 81% de los individuos Diesel admite que no sirve
para nada llevar gafas de sol en la oscuridad, pero el 45% las lleva de todos modos”. La
campafia de publicidad visualiza los resultados de esta supuesta investigacion con un
tratamiento formal propio de las presentaciones de los estudios de mercado. Los anun-
cios de revistas imitan las presentaciones hechas con Power Point habitualmente uti-
lizadas en la presentacion de este tipo de estudios.
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variables. Los intereses son muchos: desde el analisis del origen de
esas tendencias hasta la identificacion de las grandes fuerzas de
cambio —que tienen su origen en los cambios estructurales de la
sociedad— que las motivan; desde el estudio de los mecanismos de
propagacion hasta su relaciéon con las modas, a veces confundién-
dose con ellas; desde su relaciéon con las subculturas hasta la pro-
fundizacion en el debate sobre el papel de las marcas como propa-
gadoras de esas tendencias; desde su aplicacion en la creacién de
nuevos conceptos creativos y formas de expresion de las marcas
hasta la deteccién de nuevos medios o espacios donde exhibirlas.
Hasta el momento, éstos parecen ser los fundamentos que estan
realimentando y redefiniendo los modelos de clasificacién de los

consumidores existentes.
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