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Labavo Simplex (en polipropileno rotomoldeado) 
de Azuamoline para Cosmic. 
www.azuamoline.com

Cartela Cajonera. 
Curro Claret. 
Fotografía: Eduard Puertas
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Protesta

Es la manifestación más transgresora de 
una tendencia que ya lo es en sí misma, 
llegando en este punto a vincularse con el 
arte protesta. Una serie de arquitectos y di-
señadores, ya sea en colectivos o de manera 
independiente, se implican activamente en 
la sociedad con el fin de promover cambios 
sociales. 

Un objeto de uso cotidiano, un edificio o un 
souvenir pueden llegar a ser parte de un 
manifiesto, una expresión de una ideología 
que, de un modo provocador, se introduce 
en las conciencias. El producto no se realiza 
para vender, sino para trasmitir una realidad 
o idea de forma creativa para que se com-
prenda mejor.

PVC Curtain. Producida por Cha-Cha, 2002. 
Una Cortina de ducha de PVC con un men-
saje impreso contra el PVC, cuya función es 
promover los parámetros ecológicos. 
Fotografía: IMAGEKONTAINER 
www.guixe.com

Santiago Cirugeda. Recetas Urbanas: 
Recuperar la calle. Este arquitecto 
insta a los ciudadanos a intervenir las 
calles, por ejemplo pidiendo permiso 
al ayuntamiento para un container 
con la finalidad de darle un uso dife-
rente, como un tablao flamenco. 
www.recetasurbanas.com

Manifesto

Hablan del consumo masivo, de la des-
información en un mundo dominado por 
los medios de comunicación de masas, de 
desigualdades sociales, pero sobre todo de 
cómo transformarlas. Resultan irreverentes 
y provocadores y actúan sobre objetos coti-
dianos para mostrarnos mensajes.

Suited for Subversión del 
artista sudafricano Ralph 
Borland es un proyecto 
que pretende ayudar a 
los manifestantes de las 
inclemencias del tiempo 
y otro tipo de agresiones. 
www.ralphborland.net 
Fotografía: Pieter Hugo

   Parasitios:  
espacios arquitectónicos con 
reminiscencias de las tiendas 
de los hombres nómadas o de 
los productos neumáticos 
como burbujas con forma de 
tienda y células. Se perciben 
como una alternativa a la 
rigidez de la arquitectura 
tradicional.
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Proyecto: Utopía

Esta expresión resulta de la mirada creativa, 
divertida y muy abierta de diseñadores, ar-
quitectos e incluso artistas que tienen como 
herramientas sus ideas, objetos, espacios 
y acciones para plantear nuevas formas de 
habitar y relacionarse. Se mueven de forma 
muy experimental y tienen una gran libertad 
creativa, su lenguaje es extremadamente 
irónico. 

Así, proponen cambios en nuestros compor-
tamientos, más naturales y creativos, a tra-
vés de objetos de uso cotidiano, y mediante 
la generación de espacios comunes. Al mis-
mo tiempo, dan respuesta a nuevas formas 
y nuevos usos para una sociedad cambiante, 
trata de nomadismo urbano, espacios habi-
tables prefabricados, parasitios*…, formas 
alternativas de habitar.

City Hideout de Oooms es 
una estructura portátil con 
cabida para un solo hombre 
que permite camuflarse a 
la perfección dentro de los 
ambientes urbanos.  
www.oooms.nl
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Emergente Crecimiento Asumida Declive

Otras referencias

100% diseño: 
http://www.100percentdesign.co.uk

Adbusters: 
http://www.adbusters.org

Flow Market: 
http://www.theflowmarket.com

Thorsten van Elten: 
http://www.thorstenvanelten.com

Anti Advertising Agency: 
http://www.antiadvertisingagency.com

Dove: http://www.dove.com

Camper: http://www.camper.com

Acción para una Tasa de Ayuda a los 
Ciudadanos. ATTAC:  
http://www.attac.es

Publicidad de guerrilla. Otras formas 
de comunicar. Michael Dorrian y Gavin 
Lucas. Editorial Gustavo Gili, 2006.

Safe. Design takes on risk. Paola Anto-
nelli. The Museum of Modern Art.  
Nueva York, 2006.

Design Anarchy. Kalle Lasn. Adbusters 
Media Foundation, 2006.

Recubrimientos
Textil
Mobiliario
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Arquitectura Objetos  
de decoración
Interiorismo



Green
Balance



Green 
Balance

Esta tendencia se caracteriza por una impor-
tante carga ética y social que se ve implícita 
en toda una serie de productos, proyectos 
y espacios propuestos con la finalidad de 
mejorar las condiciones de vida. En relación 
con el reconocimiento de la responsabili-
dad social y medioambiental, se replantea 
cómo interactuamos con el entorno, con la 
sociedad en general y con el individuo en 
particular. 

En este punto, aquellos que de algún modo 
están involucrados en la producción de 
hábitat adquieren esta responsabilidad, y 
es entonces cuando se proponen mejoras 
sustanciales en muy diversos ámbitos. 
Se mejora, de hecho, nuestra forma de 
relacionarnos con el entorno y la sociedad, 
es decir, se busca sosteniblidad. También se 
desarrollan productos que facilitan nuestras 
acciones, nos cuidan activamente, y resuel-
ven situaciones y problemas con los que las 
personas se encuentran diariamente.

Resulta muy relevante señalar que esta 
mejora activa del hábitat se realiza en todos 
los niveles. Desde la propia gestión de la 
empresa y su política de recursos humanos, 
pasando por la responsabilidad social cor-
porativa hasta la investigación y desarrollo 
orientados hacia la sostenibilidad y la mejora 
de las propiedades de los materiales, la er-
gonomía, etc. Intervienen, en este sentido, 
una gran variedad de disciplinas y ámbitos, 
desde la arquitectura, hasta el diseño, la 
legislación y toda una serie de cuestiones 
relacionadas con el hábitat.

De hecho, la sostenibilidad es un asunto cla-
ve en el desarrollo de las ciudades modernas 
y se considera como un objetivo principal en 
foros como la Reunión Regional Europea de 
Comités Nacionales Hábitat II (Madrid 1995).

Texas School.  
Monolothic Dome Institute.  
Monolithic Dome Institute se 
dedica en Estados Unidos al 
diseño y creación de espacios 
que sean capaces de soportar 
desastres naturales  
de diferente naturaleza.  
www.monolithic.com



Factores que generan  
e impulsan la tendencia

Existen causas de diferente índole que han 
propiciado el auge de esta tendencia. Por un 
lado, diversos acontecimientos de repercu-
sión mundial referentes al medio ambiente 
como desastres naturales, el calentamiento 
global, la globalización ecológica, pande-
mias, pobreza mundial, etc. Según un estu-
dio realizado por el Eurobarómetro en 2006 
las amenazas medioambientales se sitúan 
entre las preocupaciones más importantes 
de los europeos, así como la precariedad del 
sistema de protección social.

Se detecta también una preocupación cre-
ciente por los temas de salud humana, tanto 
por la aparición de nuevas enfermedades 
como por la reaparición de aquellas que se 
creían erradicadas. La OMS (Organización 
Mundial de la Salud) se ha convertido hoy 
en una de las instituciones más importantes 
de Naciones Unidas.

Esta serie de acontecimientos han provoca-
do un aumento del compromiso y respon-
sabilidad por parte de la sociedad hacia el 
medio ambiente, la justicia social, la solida-
ridad y la salud. Lo cual ha llevado a que se 
vea aumentada la participación ciudadana y 
el crecimiento masivo de ONG. Las preocu-
paciones de estos segmentos sociales se 
han visto plasmadas en la cumbre de Kyoto 
o en el IPCC (Grupo Intergubernamental de 
Expertos sobre el Cambio Climático), cuya 
cuarta evaluación se dio en París en febrero 
de 2007.

Un caso en el ámbito de la arquitectura es 
Architecture for Humanity (1), se trata 
de una ONG mundial de arquitectos que 
trabajan en zonas devastadas por desastres 
naturales o en campos de refugiados y zo-
nas de guerra. Su objetivo es dotar a todo el 
mundo de una vivienda en condiciones, sea 
cual sea su situación. 

La coyuntura demográfica es otra de las 
causas ya que se percibe una tendencia 
creciente de envejecimiento de la población 
en toda Europa. Este envejecimiento ha pro-
vocado un enorme aumento en la población 
de la tercera edad que irá en incremento en 
años venideros, y que comportará una fuerte 
demanda de productos diseñados para el 
fácil uso de todas las personas. Como por 
ejemplo, Duracell Easy Tab (2), producto 
creado desde los principios del diseño uni-
versal. Pilas para audífonos que incorporan 
una paleta que ayuda al usuario a colocar 
el propio producto, ya que este puede tener 
problemas de vista para colocar una pila tan 
pequeña.

LifeStraw® es una herramienta para la 
purificación del agua desarrollada por la 
empresa danesa Vestergaard Frandsen. 
www.vestergaard-fradsen.com

(1) http://www.architectureforhumanity.com 
(2) http://www.duracell.com/products/easytab

97



98

Green 
Balance

Penetración  
en los mercados

La tendencia GREEN BALANCE es creciente 
con proyección a largo plazo. Es una ten-
dencia que se está asumiendo en productos 
tanto de corta vida (iluminación y electrodo-
mésticos) como de larga vida (construcción y 
materiales de recubrimiento). Pero sin duda 
esta inquietud se ha trasladado a la socie-
dad, que ha aumentado su preocupación por 
buscar formas de vida sostenibles y respe-
tuosas con la salud, la sociedad y el medio 
ambiente. 

Por otro lado, la legislación está introdu-
ciendo obligaciones legales hacia el medio 
ambiente, sobre todo en los sectores de la 
construcción, aunque también en otros que 
afectan al hábitat. Este imperativo legal 
obligará a muchas empresas a asumir este 
tipo de políticas. No en vano comienzan a 
surgir los sellos ecológicos o las memorias 
de sostenibilidad y de responsabilidad social 
corporativa como herramientas de gestión y 
comunicación de las empresas.

Es una tendencia muy fácilmente asumible 
por la poca polémica que suscita entre las 
personas, ya que trata temas de justicia 
social y medioambiental, sin entrar en ideo-
logías políticas, y que además puede asumir 
gran variedad de estéticas, lo cual resulta 
compatible con otras tendencias.

El «ángel azul» es una etiqueta ecológica alemana para 
derivados de la madera de uso interior. La pueden obtener 
los productos que destaquen por tener una menor inciden-
cia sobre el medio ambiente, al tiempo que satisfacen las 
altas exigencias de protección de la salud y el trabajo, así 
como la aptitud para el uso. 
www.blauer-engel.de

El «cisne blanco» es la ecoetiqueta oficial de los países 
nórdicos para mobiliario, tableros y paneles de madera 
para construcción. Certifica que el producto respeta 
el medio ambiente en todo su ciclo vital, cosa que 
avalan diversos laboratorios. La etiqueta es válida para 
tres años, tras los cuales se revisa para asegurar una 
continua evolución y mejora de los productos a favor del 
medioambiente. La etiqueta garantiza además el uso 
económico de la materia prima y los recursos naturales 
durante todo su ciclo vital.  
www.svanen.nu
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Esta tendencia es afín a personas reflexivas 
y preocupadas por su entorno, tanto social 
como medioambiental. Como consumidores 
buscan activamente productos y servicios 
que les satisfagan estas necesidades. Ade-
más, se trata de usuarios inconformistas, 
que apoyan y buscan formas alternativas de 
hacer las cosas en las distintas actividades 
de su vida diaria.

Las estrategias de comunicación y mar-
keting usadas para este tipo de productos 
pretenden evidenciar el carácter solidario 
y/o respetuoso del producto o empresa. Los 
propios beneficios del producto se convierten 
en el mensaje de transmisión de la comuni-
cación con el objetivo de encontrar vías de 
unión con los consumidores. Comunicación 
honesta, sencilla y transparente.

Es cada vez más usual ver este tipo de pro-
ductos en medios de distribución masivos, 
ya que existen gran cantidad de empresas 
que trabajan en esta línea. También empre-
sas pequeñas, pero de gran impacto como 
Abacus, Camper o The Body Shop operan 
en este mercado y son percibidas como 
ejemplos modélicos de negocio.

Proliferan las empresas privadas que reali-
zan auditorías de sostenibilidad y certifica-
ción mediante sellos ecológicos y de respon-
sabilidad social corporativa. Lo cual ayuda a 
la expansión de este tipo de prácticas en los 
mercados.

Su presencia en los medios de comunicación 
es enorme y casi a diario se tocan temas 
relacionados con el GREEN BALANCE. Di-
versos líderes de opinión a diferentes niveles 
se identifican con esta tendencia como Al 
Gore, el cantante estadounidense Moby 
(fundador de una cadena de tiendas que 
vende productos sostenibles) o el cineasta 
brasileño Fernando Meirelles.

Aparecen organizaciones que promueven un 
estilo de vida más sano para las personas, 
la comunidad y el planeta. Es el caso de 
Green Zebra, una guía de la ciudad de San 
Francisco, que sirve como punto de partida 
para explorar una gran cantidad de opciones 
sanas y naturales de la ciudad (restaurantes 
orgánicos, balnearios, librerías independien-
tes, tiendas de bicicletas, museos), para de 
esta forma contribuir a la conservación de la 
habitabilidad de la ciudad.

Distribución y nivel  
de presencia en el hábitatEntorno sociocultural  / Mercado  /

Marca «Made in green». AITEX ha 
creado el sello verde de calidad. Todo 
un símbolo para aquellos que ofrecen 
o buscan productos textiles elabo-
rados con la garantía de ausencia 
de sustancias nocivas para la salud. 
Una marca que certifica que en toda 
la trazabilidad del producto, éste 
ha sido fabricado en centros de pro-
ducción donde se respeta el medio 
ambiente y los derechos universales 
de los trabajadores.  
www.madeingreen.com

Green Zebra. 
www.thegreenzebra.org
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Lo sostenible

Lo Sostenible se basa en el concepto de 
construcción sostenible, la cual se define 
como construcción responsable, aquella que 
utiliza materiales que no dañan la salud ni 
el medio ambiente, tiene en cuenta el lugar 
donde se construye, el clima, el entorno, y 
utiliza la sabiduría tradicional y los avances 
técnicos más recientes.

Así la arquitectura, no sólo propone edificios 
sostenibles, sino que se investigan materia-
les, objetos y sistemas que también lo sean, 
energías renovables, sistemas de gestión de 
recursos y residuos. 

Manifestaciones

Un hecho relevante es que esta búsqueda 
de lo sostenible se entiende de manera 
global y lleva consigo un cambio en todos 
los componentes del hábitat, desde el urba-
nismo hasta la composición de un envase, e 
implica además acciones sociales, que van 
desde medidas legales hasta cambios de 
comportamiento en el usuario. Ello conlle-
va un gran cambio de base en la forma de 
habitar.

Un ejemplo lo tenemos en la baldosa foto-
voltaica. La integración de células fotovoltai-
cas en las baldosas cerámicas las convier-
ten en un elemento generador de energía 
eléctrica a partir de una fuente de radiación 
solar. Con ello se consigue disponer de pa-
neles solares integrados en las estructuras 
arquitectónicas.

Pieza cerámica fotovoltaica realizada por 
Fritta, Isofoton y Pamesa: 
www.pamesa.com 
www.fritta.com 
www.isofoton.com

Las fachadas ventiladas son 
un sistema de revestimiento 
para exteriores que usa una 
doble capa, una interior y 
otra exterior, de producto 
cerámico. El sistema permite 
un alto nivel de aislamiento 
del edificio lo que conlleva 
un fuerte ahorro energético. 
TAU Cerámica. 
www.tauceramic.net
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Sunlight Direct es un sistema que proyecta  
la luz solar en el interior de los edificios  
y viviendas, con los consecuentes beneficios 
que tiene para el hombre este tipo de luz 
en contraposición a la artificial, además del 
sustancial ahorro energético que ello supone. 
www.sunlight-direct.com

Nuevo concepto de hotel de la 
cadena Groupe Germain. ALT 
Hotels, ofrece un precio asequible 
sin renunciar a una óptima calidad 
y confort, además de minimizar el 
impacto sobre el medio ambiente. 
Una de las medidas adoptadas 
es la incorporación de tecnología 
geotermal, que permitirá mantener 
una temperatura constante en el 
edificio. El primero de ellos, The 
Montreal Hotel, será construido en 
Brossard (Canadá) y está diseñado 
por el arquitecto Viateur Michaud. 
www.hotelgermain.com 
www.althotels.ca
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Naturaleza inmediata

Se está produciendo un acercamiento crea-
tivo del espacio habitable a la naturaleza, 
por un lado mediante la creación de mantos 
verdes y huertos en las ciudades, y por otro 
a través del planteamiento de nuevas es-
tructuras de hábitat en entornos naturales.

Esta aproximación se realiza desde el 
compromiso por subsanar las emisiones 
contaminantes que se dan, tanto en el pro-
ceso de construcción como durante la vida 
útil de los edificios. A través de huertas y 
jardines se crean nuevos espacios que sirven 
como pequeños pulmones para las ciudades 
y ayudan a regenerar el aire contaminado 
y aumentar la cantidad de oxígeno a la vez 
que se reduce el CO2.

Huyendo de los espacios habitables com-
pletamente artificiales, la construcción 
sostenible pretende introducir el elemento 
verde como uno más dentro de los edificios, 
ya sean viviendas como edificios de uso 
público, lo cual nos recuerda que, al fin y al 
cabo, el ser humano está vinculado con la 
naturaleza.

Green 
Balance

Biowall  
de Loop.ph 
www.loop.ph/bin/ 
view/Loop/BioWall

Proyecto Maisons Buissons de ACTAR 
Arquitectura pretende llevar la naturaleza 
a los ámbitos urbanos a través de esta 
pieza cerámica de recubrimiento exterior 
que permite que la vegetación pase a tra-
vés de ella creando un ambiente natural. 
http://arquitectes.coac.net/actar/
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Organic Concrete es un cemento diseñado para que el césped crezca a través de él. E-studio extrastudio - arquitectura, urbanismo y diseño.  
Producido por Constromat, lda. Fotografía: José Pedro Tomaz. www.extrastudio.pt

Seoul Commune 2026, es un proyecto del estudio Mass Studies que investiga la viabilidad de la máxima integración de la arquitectura y la naturaleza dentro de áreas metropolitanas.  
El conjunto arquitectónico está compuesto por una cubierta geotextil, pensada para facilitar el cubrimiento con plantas de diversos tipos. www.extrastudio.pt



104

Comunidad

Desde muchos ámbitos relacionados con el 
hábitat se busca el bienestar colectivo e in-
dividual del ser humano, los productos y los 
espacios no sólo resuelven su propia función 
sino que cuidan activamente al individuo y 
tienen en cuenta sus peculiaridades. 

Desde este enfoque, los objetos y espacios 
son proyectados pensando en cómo se van 
a usar y en el beneficio que van a aportar a 
quien los utilice. Así, su finalidad reside en 
la mejora del bienestar a través de la adqui-
sición de un alto grado de responsabilidad 
por parte del diseñador, el arquitecto o la 
empresa que produce hábitat.

Desde el diseño universal o inclusivo se 
propone una mejora del entorno, de servi-
cios accesibles, comprensibles y utilizables 
por una persona independientemente de su 
edad, estatura, características físicas, capa-
cidades o incapacidades.

El diseño y la arquitectura solidaria tratan 
la búsqueda del artilugio y el refugio como 
solución a emergencias y problemas cotidia-
nos a los que se enfrenta gran parte de la 
población mundial, desde la pobreza hasta 
los desastres naturales.

El diseño y la arquitectura social exploran la 
capacidad de los espacios y los objetos para 
promover y generar relaciones sociales. 

Lo fácil, versátil, funcional y ergonómico 
también procura bienestar, esta vez en 
un plano más individual. En este mismo 
sentido se vienen realizando gran número de 
propuestas en lo que se refiere a la salud y 
la seguridad.Green 

Balance

Body Props.  
Oliver Peyricot. 
Editado por Edra. 
www.idsland.com

The PlayPump™ water system.  
Roundabout Outdoor.  
Trevor Field y Ronnie Stievers.  
Roundabout Outdoor es un sistema 
de extracción de agua potable que 
funciona gracias al juego de niños.  
El depósito exterior de agua siempre 
está ocupado por pósters de infor-
mación sobre sida y salud pública.  
www.playpumps.org
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Estas piezas cerámicas para ducha son 
antideslizantes y su diseño está pensado 
para ser usado por cualquier tipo de per-
sona, ya que son diferenciables a través 
del tacto por sus diferentes relieves. 
Además el sistema de desagüe está 
integrado en las piezas a fin de evitar 
tropiezos y caídas (Trans-hitos, ITC). 
www.trans-hitos.com

Kleensex® disposable pocket sheet. Ana 
Mir para Emiliana Design Estudio. Utensilio 
pensado para tener una sábana limpia de 
usar y tirar en cualquier situación y momento. 
Fotógrafo: Xavier Padrós 
www.emilianadesign.com
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Recubrimientos
Electrodomésticos
Domótica
Textil
Mobiliario

Emergente Crecimiento Asumida Declive

Objetos  
de decoración
Interiorismo
Arquitectura

Otras referencias

Edificio bioclimático con fachada  
ventilada de cerámica: 
http://www.ceramica-lapaloma.es/
fachada%5Fventilada/ 
detalle-fachada-ventilada.htm

Fachadas cerámicas  
y fachadas ventiladas: 
http://www.spaintiles.info/esp/ 
informacion/fachadas.asp

Casas en los árboles: 
http://www.inhabitat.com/category/ 
treehouses/

Tejados verdes en Chicago: 
http://www.artic.edu/webspaces/ 
greeninitiatives/greenroofs/

Grassland de Bernd Oette: 
http://www.grassland-site.com

Diseño para el transporte  
manual de agua: 
http://www.hipporoller.org/

Residencia para mayores en Sociópolis: 
http://www.sociopolis.net/web/ 
sociopolis.php?lang=es&sec=boton_
edificios&subsec=boton_toyo

Index: Design To Improve Life: 
http://www.indexaward.dk

The Body Shop: 
http://www.thebodyshop.com

Biota: 
http://www.biotasptringwater.com

Ben & Jerry’s: 
http://www.ben-jerrys.es

Albergue Inout: 
http://www.inoutalberg.com

«Sociópolis. Proyecto de un hábitat  
solidario». Vicente Guallart, 2004.  
Actar, Barcelona.

Safe. Design takes on risk. Paola  
Antonelli. The Museum of Modern Art. 
New York, 2006.

«Design like you give a Damn.  
Architectural responses to  
humanitarian Crises». 
Architecture for Humanity.  
Metropolis Books, 2006.

Local y Global. La gestión de las  
ciudades en la era de la información.  
Jordi Borja y Manuel Castells.  
Santillana Ediciones Generales, S.L. 
2004.

Por una ética del consumo.  
Adela Cortina. Taurus, 2002.
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Claves de mercado

El consumo 
de la experiencia
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En los últimos años destaca la importancia 
que ha adquirido el valor hedónico (1) del 
consumo. Los individuos no sólo compran 
por la utilidad derivada de los productos, 
sino que el propio proceso de compra (ir de 
tiendas, comparar productos, etc.) es valioso 
por sí mismo dada su capacidad para gene-
rar experiencias gratificantes. Se trata de 
un consumo de la experiencia, donde surge 
todo tipo de actividades y actos paralelos al 
producto para atraer y fidelizar a los consu-
midores.

El contenido emocional deviene esencial 
para los consumidores que, ante todo, 
desean un proceso de compra placentero. 
Surge un nuevo valor para el consumidor, 
ya que se asocian los momentos de compra 
(cuando no es rutinaria) a momentos de 
ocio. En segundo plano queda la funcionali-
dad de los productos, los cuales a menudo 
son una excusa para ir de tiendas sin una 
intención clara de compra.

Cuando comprar es más importante 
que lo que se compra

1. El consumo  
de la experiencia

La experiencia de consumo abre nuevas 
posibilidades en los puntos de venta, donde 
se potencian actividades tanto físicas 
como mentales para los consumidores. La 
distribución minorista expande su alcance y, 
más allá de la venta del producto, propone 
un enriquecimiento del tiempo dedicado a 
la compra. Esto es conseguido a través de 
diversas opciones, incluso ofreciendo una 
combinación de las mismas: entretenimien-
to, aprendizaje, ocio, estimulación…

Así lo ha entendido la cadena de tiendas de 
peluche Build a Bear Workshop (2). Estos 
puntos de venta se presentan en forma de 
talleres participativos en donde los propios 
consumidores crean su producto en las di-
ferentes estaciones de trabajo. El resultado 
final es un osito de peluche, que el consumi-
dor ha fabricado por sí mismo y completa-
mente a su gusto.

(1) Babin, B.J.; Darden, W.R.; Griffin, M. (1994). 
«Work and/or fun: measuring hedonic and utilitarian 
shopping value». Journal of Consumer Research. 
Vol. 20 (4), páginas 644-656. (2) www.buildabear.com
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La década de 2000 se caracteriza por el 
impulso de un nuevo paradigma en distribu-
ción comercial: aquel que combina producto, 
entretenimiento y enriquecimiento personal 
en las tiendas (Webb, 2000) (3). La expe-
riencia del consumidor implica un alto grado 
de creatividad e innovación en los puntos 
de venta, en donde el mensaje experiencial 
supone el mayor atractivo para el consu-
midor. Las marcas desarrollan contextos 
minoristas propios donde generan ocasiones 
extraordinarias para sus compradores. De 
esta manera, las tiendas se convierten en 
lugares de ocio donde entretenerse, apren-
der, conocer… incluso comprar. Las tiendas 
son, pues, escenarios llenos de expresividad 
y fascinación que refuerzan las emociones 
en el comprador.

Junto con las actividades propuestas al con-
sumidor, los puntos de venta se caracterizan 
por la generación de atmósferas atrayentes. 
De esta manera, potencian los elementos 
ambientales (estética, presencia), y es 
especialmente destacable el uso que se da 
a las variables sensoriales (aroma, música, 
temperatura, etc.). La finalidad es la estimu-
lación de los sentidos del comprador (lo que 
se ha llamado hipercepción) para contribuir a 
la experiencia de compra.

Los puntos de venta como lugares 
extraordinarios

Apple, en la Quinta Avenida de 
Nueva York, posee una tienda 
cuyo reclamo principal es su 
estética en la apariencia exterior.  
Su forma, un cubo perfecto, unida 
al material de construcción, cristal 
transparente, ofrecen un punto de 
venta extraordinario, que atrae a 
compradores y curiosos. 
www.apple.com

(3) Webb, B. (2000). «Shopping redefined: towards a new 
concept of retailing». International Journal of Retail &  
Distribution Management. Vol. 28. Nº12, páginas 503-507.
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Compartir la experiencia 
de consumo

El componente social está presente en 
cuanto a placer compartido, la posibilidad de 
vivir la experiencia en grupo. El intercambio 
de experiencias con el resto de consumido-
res a menudo hace que el punto de venta 
sea un lugar de reunión tribal, donde surgen 
rituales y símbolos propios de los consu-
midores de un producto o marca. En este 
sentido, la construcción de una identidad 
grupal a través del consumo es frecuente en 
los adolescentes.

1. El consumo  
de la experiencia

A veces la experiencia de consumo 
trasciende al punto de venta. 
J&B presentó en años anteriores 
un barco (J&B Nightology Boat) 
donde organizaba fiestas y eventos 
exclusivos para sus consumidores 
en diferentes ciudades. Este año, 
y gracias al éxito obtenido en la 
campaña anterior, han creado el 
‘J&B nightology Electric hotel’, un 
hotel donde las habitaciones se 
convierten en salas de fiesta. 
www.jbnightology.com
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La búsqueda de exclusividad siempre ha 
constituido segmentos de mercado identi-
ficables. El consumo de productos lujosos y 
exclusivos asociados a segmentos de precio 
alto está presente en la mayoría de catego-
rías de producto. En el origen de este consu-
mo se encuentra una mayor disponibilidad 
de renta para acceder a bienes y servicios de 
calidad superior. 

Sin embargo, el consumo de productos de 
lujo también está relacionado con el valor 
social del consumo. La ostentación de 
aquellos objetos que para otros son inacce-
sibles subraya el estatus social del individuo 
y refuerza el autoconcepto que tiene de sí 
mismo.

Objetos de deseo
El consumo de lujo  
en la actualidad

El consumo de lujo es un ejemplo más del 
componente emocional de los mercados 
actuales. A través de bienes lujosos, el con-
sumidor busca maximizar el valor hedónico. 
Este consumo es individualista y provocador, 
en la medida en que supone una demostra-
ción de poder o de posición ante los demás.

La exclusividad está asociada a productos o 
servicios grandilocuentes y llamativos, con 
abundancia de detalles y derroche en sus 
formas, lo que constituye el propio mensaje 
de la ostentación. Sin embargo, el consumo 
de lujo suele ser bastante conservador, en 
cuanto que los productos y servicios son 
fácilmente reconocibles y presentan escasa 
innovación.

2. La redefinición 
del lujo
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La democratización del lujo

El consumo de lujo es característico de 
sociedades en transformación económica y 
social, por lo que este consumo se identifica 
con el surgimiento de nuevos ricos en países 
como Rusia o China. Es en estas sociedades 
donde la demanda de lujo está en auge en la 
actualidad. 

Sin embargo, existe una intención en los 
mercados por hacer accesibles produc-
tos lujosos a consumidores con mayores 
restricciones presupuestarias. Lo que en 
otros ámbitos se ha denominado «democra-
tización» de los mercados, ahora alcanza el 
consumo de lujo .

En la actualidad, se reclama el derecho a 
que el lujo sea un beneficio accesible a todos 
y el número de empresas que practican 
esta estrategia es cada vez mayor. Daniel 
Nissanof (1) habla del fenómeno de los 
propietarios temporales en el sector del lujo, 
donde el usuario y el acto de consumo serán 
más dinámicos, debido al valor percibido 
del producto por parte del usuario en cada 
momento.

Aparecen casos representativos de artículos 
de «lujo accesible», los cuales, por un precio 
aceptable, permiten disfrutar de productos 
exclusivos durante un período de tiempo li-
mitado. Entre los ejemplos más destacables 
se encuentran los bolsos de lujo o los coches 
deportivos de alta gama, entre otros. En 
este sentido, se puede hablar de un merca-
do de alquiler del lujo que está expandiéndo-
se en las sociedades desarrolladas.

Algunos ejemplos son empresas como Club 
Sportiva (2), que ofrece la posibilidad de 
poseer un coche de gama alta durante un 
periodo de tiempo limitado, o Vertiche (3), 
especializada en el alquiler de bolsos de 
lujo, a través de la red, de las marcas más 
prestigiosas y a precios asequibles. Esta 
empresa ofrece la posibilidad de, a través 
de una cuota mensual, disfrutar de toda su 
variedad de bolsos de lujo para cualquier 
ocasión.

Otro caso significativo y conocido por todos 
es el de las cadenas de tiendas de moda 
como H&M (4), que lanzan ediciones 
limitadas firmadas por diseñadores muy re-
conocidos (Karl Lagerfeld, Stella McCartney, 
Víctor & Rolf…), pero a precios asequibles.

(1) Daniel Nissanoff (2006). FutureShop: How 
the New Auction Culture Will Revolutionize 
the Way We Buy, Sell, and Get the Things We 
Really Want. Penguin. Estados Unidos.  
www.auctionculture.com
(2) http://www.clubsportiva.com 
(3) http://www.vertiche.com 
(4) http://www.hm.com
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En este contexto, las tiendas reflejan el 
propio mensaje de lujo y ostentosidad de 
las marcas y productos, derrochando en el 
cuidado de ambientes que realzan la exclusi-
vidad. El diseño de los puntos de venta y 
de servicios (hoteles, restaurantes, etc.) 
es la herramienta por la que se transmite 
grandilocuencia. De esta manera, tanto los 
elementos exteriores como interiores cobran 
protagonismo por su diseño, los elementos 
decorativos o los materiales empleados.

Espacios exclusivos

2. La redefinición 
del lujo

La cadena de hoteles Westin es otro 
ejemplo de la búsqueda de exclusividad 
a través del espacio. La grandilocuencia 
del punto de venta se observa en su 
arquitectura, así como en los materiales 
utilizados (fotografías de los hoteles de 
la cadena Westin en Dubai y Varsovia). 
www.westin.com



115

Claves de mercado

Personalidad 
en el consumo



116

3. Personalidad 
en el consumo

La individualidad, entendida como un deseo 
de reafirmar la personalidad de uno mismo, 
es uno de los grandes motores del consumo 
en la actualidad. Estamos ante un consumo 
claramente emocional, donde prevalece 
una búsqueda de sensaciones individuales 
relacionadas con la propia personalidad, que 
pueden ser buscadas en los productos, las 
marcas o las tiendas. El bienestar, en este 
caso, se encuentra en la satisfacción de las 
motivaciones personales, lo que enmarca 
este tipo de consumo dentro del hedonismo 
que prevalece en la sociedad. 

El consumo al servicio  
de la personalidad

Estamos ante un mercado de deseos. El 
economista Víctor Martín (1), señala que 
la evolución social y económica reciente en 
los países avanzados hace que sea difícil di-
ferenciar entre lo que es una necesidad y un 
deseo en los consumidores. El refuerzo de la 
propia personalidad, la búsqueda de sensa-
ciones que sólo comprende el que las siente, 
implica un consumo con un elevado grado 
de abstracción de las motivaciones del con-
sumidor. Por tanto, resulta complejo conocer 
el verdadero sentido y valor que el consumi-
dor está dispuesto a otorgar a un producto 
o servicio. Más allá de los atributos físicos 
y reconocibles (diseño, color, acabado, etc.) 
el consumidor está concediendo un valor 
simbólico a los objetos. Este simbolismo es 
único y exclusivo según la personalidad de 
cada comprador, y se establece un vínculo 
fuerte entre el objeto y lo que representa 
para el consumidor, a menudo desconocido 
para el propio consumidor incluso a un nivel 
consciente. 

Cuando el consumidor 
es una caja negra

(1) Martín, V. J. (2003). «El consumidor espa-
ñol: factores que determinan su comporta-
miento». Distribución y consumo. Julio-agosto 
2003, páginas 11-29.
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El mercado se llena de propuestas que 
representan los símbolos buscados por el 
consumidor y aportan un importante compo-
nente de creatividad a la oferta (a través de 
diseñadores, publicistas, etc.). Esta creati-
vidad se aplica a los productos, puesto que 
a través de la creatividad el valor simbólico 
sale a la luz, pudiendo valorar la oferta a 
través de sus intangibles (qué representa el 
producto para el consumidor, qué símbolos 
son percibidos). Por lo tanto, los productos 
creativos que ofrecen una visión especial de 
la realidad son los que conectan con el con-
sumidor necesitado de símbolos personales. 
Se trata de un consumo emocional, cuyos 
beneficios para el consumidor son de orden 
psicológico. 

Un claro ejemplo de esto es el consumo que 
refleja una dimensión ultrafemenina. A tra-
vés de estéticas y planteamientos creativos, 
el producto logra conectar con un público 
femenino que tiene sus propios símbolos y 
motivaciones. Como la diseñadora brasileña 
Adriana Barra (2), que plasma a través de 
sus creaciones un planteamiento claramente 
personal. Sus diseños de ropa para la mujer 
potencian la dimensión femenina de la 
creadora.

Creatividad y consumo simbólico

El producto potencia su valor intangible a 
través de la estética y los componentes 
visuales. Por ello se utilizan creaciones sor-
prendentes y atrayentes para aumentar la 
fascinación del producto. Se valora la esté-
tica cercana a la creación artística, en la que 
prevalece la carga subjetiva a través de la 
sensorialidad (predominio de los elementos 
sensoriales: detalles visuales, táctiles, etc.). 

La fascinación de los productos

(2) www.adrianabarra.com.br  



Todo esto se traslada al plano de las mar-
cas, en donde las empresas realizan una in-
versión emocional que ponga de manifiesto 
la singularidad de la marca. En publicidad, 
se observa que las empresas no transmi-
ten un mensaje cognitivo que resalte las 
cualidades o ventajas del producto, sino que 
se crean marcas portadoras de emociones 
y sensaciones, humanizándolas y dándoles 
personalidad propia. El producto entendido 
como un objeto funcional cede paso a la 
emocionalidad que transmite la marca. Para 
ello, se utilizan todos los medios posibles: 
envases, logotipos, formas, etc.

La sensibilidad de las marcas

3. Personalidad 
en el consumo

El agua mineral Malavella combina los 
valores de tradición y pureza del agua con 
la vanguardia y tecnología del envase, 
ofreciendo una perspectiva creativa para 
consumidores de agua envasada. 
http://vichy.itdeusto.com/vichy

118



Claves de mercado

La necesidad 
de sorpresa



120

4. La necesidad 
de sorpresa

La búsqueda de novedad por parte de los 
consumidores es otro ejemplo de la evo-
lución emocional del consumo. Ante la 
saturación y el exceso de alternativas, el 
consumidor se siente atraído por aquello 
que le abstrae de la monotonía y la cotidia-
neidad. Esta necesidad de novedad se ha 
denominado valor epistémico* del consumi-
dor y se traduce en un elevado componente 
creativo de los mercados. Proponer, incluso 
provocar, a través de estímulos originales, 
sorprendentes y extraordinarios, tiene buena 
aceptación entre los consumidores actuales.

En este sentido, las empresas buscan 
despertar emociones positivas que sean 
gratificantes para el consumidor por ser 
inesperadas. Esto se hace extensible no sólo 
al producto, sino también al momento de 
compra y al contacto entre consumidores. 
Esta sorpresa se consigue estimulando la 
atención del consumidor por medio de la 
inventiva y la provocación, descubriendo 
aspectos ocultos o inesperados hasta el mo-
mento. Con ello se pretende transmitir emo-
ciones positivas que capten y predispongan 
al consumidor hacia una actitud favorable.

El valor de lo extraordinario

Yoigo, compañía operadora de 
telefonía móvil, se presenta 
en España a través de una 
campaña publicitaria provista 
de una honestidad inesperada. 
www.yoigo.com
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La revisión y la renovación de lo habitual 
son necesarias. Es por ello que se buscan 
nuevas formas de expresar un mismo men-
saje o mensajes anteriores. La renovación 
de la idea es la clave de la sorpresa y se 
puede conseguir a través de la fantasía y la 
creación de mundos alternativos, así como 
mediante la utilización de técnicas originales 
y poco utilizadas. Las nuevas tecnologías 
juegan un papel esencial en la creación de 
los nuevos escenarios y en la búsqueda de 
formas novedosas para la comunicación. 
En este sentido, la tecnología «del futuro» 
permite representar lo imaginado.

El mensaje y la forma de presentarlo 
adquieren la misma importancia, están al 
mismo nivel.  La atención del consumidor 
es captada tanto a través de aquello que se 
comunica, como por la forma en que se co-
munica. Se pretende mantener un equilibrio 
entre la información y el espectáculo, por lo 
que hay una preocupación por la tipografía y 
el cuidado de la imagen.

Mirar hacia delante

Valor epistémico: Preferencia o 
búsqueda del consumidor de nuevas 
experiencias o conocimientos en el 
consumo, se asocia al valor de la 
novedad y la sorpresa.  
Junto con el valor funcional, el valor 
social, el valor emocional y el valor 
circunstancial, forman la teoría de 
valor de consumo, formulada por 
Sheth et al. (1991). 
Sheth, J. N.; Newman, B. I.; Gross, 
B. L. (1991). «Why we buy what we 
buy: a theory of consumption values». 
Journal of Business Research. Vol.22. 
Marzo, páginas 159-175. 
(1) www.yosushi.com

Esta sorpresa se extiende tanto a la forma 
del mensaje como al resto de variables que 
están en contacto con el consumidor. El 
punto de venta, incluso la forma de entregar 
el servicio, también puede sorprender. En 
la actualidad, la generación de ocasiones 
inesperadas en el punto de venta presenta 
diversas manifestaciones: la fugacidad, a 
través de lo efímero, para crear expectación 
y mantener el interés del consumidor en el 
tiempo; el humor; la provocación; eventos 
inesperados… Un claro ejemplo es la cadena 
de restaurantes Yo! Sushi (1). En el inte-
rior de sus restaurantes, la comida se sirve 
mediante cintas transportadoras y robots-
camareros que sirven la bebida mientras 
exclaman frases provocadoras a los clientes.

Situaciones sorprendentes
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5. El consumidor 
interactiv@

El desarrollo de la tecnología digital y de 
internet ha permitido que las personas estén 
en contacto a pesar de la distancia física, no 
sólo para comunicarse, sino también para 
intercambiar y compartir todo tipo de ma-
teriales digitales y trabajos personales. Los 
medios digitales se han convertido en un 
nuevo soporte para la creación de la gente, 
lo que ha impulsado nuevas formas de rela-
cionarse con los demás a través del espacio 
virtual. Esta conectividad que, en palabras 
del investigador social Francesco Morace 
(1), es horizontal a la mayoría de segmentos 
sociales, ha despertado una oleada de crea-
tividad y actividad de los usuarios apenas 
existente quince años atrás. En cierto senti-
do, la utilización de las tecnologías digitales 
y en red plantea nuevas formas de socializa-
ción y de relación, manteniendo conectado 
al individuo con los demás pero sin contacto 
físico directo con otras personas. Este 
fenómeno está transformando y educando 
a las generaciones más jóvenes en una fa-
miliaridad tecnológica que inevitablemente 
también transforma los mercados.

En la actualidad, el consumidor ya no es un 
ser pasivo y receptivo cuyo rol se limita a 
reaccionar ante las ofertas del mercado. Al 
contrario, hoy en día los consumidores adop-
tan una implicación activa que está gene-
rando cambios importantes en las relaciones 
que tradicionalmente se establecían entre 

Un paso adelante

oferente y comprador. El camino que se 
ha iniciado acerca cada vez más el usuario 
al fabricante, y en ocasiones los roles de 
creador-productor que suelen ostentar las 
empresas quedan en manos de los consu-
midores. Es un consumo altamente interac-
tivo, lleno de inquietudes por participar en 
el proceso de generación de los productos 
y servicios, con ideas y ganas de disfrutar 
creando y formando parte del proceso. Así 
pues, la relación empresa-cliente da un paso 
adelante, se desarrolla la personalización 
y la adaptación de una oferta que tiene en 
cuenta al usuario (bussiness to consumer o 
B2C*), como se conoce al comercio electró-
nico dirigido al consumidor final). Entre los 
consumidores, la interacción y el compartir 
se convierten en conceptos básicos (el lla-
mado peer to peer**).

(1) Francesco Morace 
dirige Future Concept 
Lab, empresa orientada 
al análisis de tenden-
cias sociales, culturales 
y de mercado. Cuenta 
con una red de caza-
dores de tendencias de 
ámbito mundial.

Business to consumer (B2C): 
Comercio electrónico que realizan 
las empresas; contacto con el con-
sumidor final a través de internet.  
Una de las empresas pioneras fue 
Amazon: www.amazon.com; y en 
la actualidad, es una práctica ex-
tendida en algunos sectores, sobre 
todo las empresas de distribución 
alimentaria.

Peer to peer (P2P): Red de 
transmisión de datos entre iguales.  
Los consumidores intercambian 
información de cualquier tipo a 
través de la red.
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De la mano del desarrollo de las nuevas 
tecnologías se reinventan los modos de 
interacción con el producto. Se desarrolla 
la autoedición para uso personal, donde 
el consumidor crea y produce sus propios 
objetos; los sitios en internet para contacto 
e intercambio de ficheros e ideas; la gene-
ración de contenidos electrónicos a partir de 
los propios usuarios… 

La reciprocidad del intercambio proporciona 
beneficios a las partes implicadas, lo que 
está siendo explotado por los consumidores 
como una herramienta efectiva para valorar 
sus compras en los mercados. Internet se 
ha convertido en una herramienta perfecta 
para comparar, evaluar y contrastar opinio-
nes acerca de los productos y servicios. El 
intercambio de opiniones y experiencias 
aporta una información y un estado de 
opinión sobre los productos de manera in-
formal y precisa, difícil de controlar para las 
empresas, y con gran credibilidad entre los 
usuarios, favoreciendo la comunicación boca 
a boca. Por ejemplo, Ciao Shopping Intelli-
gence (2) es una página en internet donde 
los consumidores intercambian opiniones 
sobre los productos que han comprado o han 
consumido. Según una encuesta realizada 
por The Future Laboratory (3) a más de 
1.000 consumidores en el Reino Unido, las 
fuentes de información más utilizadas para 
consultar productos, servicios o marcas son 
internet (70%) y los amigos y familia (43%).

El poder del consumidor

Esa nueva faceta propositiva del consumidor 
se traslada al acto y hábitos de consumo. 
Las nuevas tecnologías han proporcionado a 
los usuarios nuevas herramientas de infor-
mación y de compra online, de esta forma, 
éstos construyen sus propias redes y fuentes 
de información alternativas para obtener 
mejores condiciones, dada la incredulidad de 
los consumidores en los medios de comu-
nicación habituales. Un ejemplo, son las 
comunidades especializadas en consumo 
como Crowdstorm (4). Estas plataformas 
se basan en compartir experiencias, dar 
informaciones subjetivas sobre el producto y 
transmiten una sensación clara de confianza 
ya que se trata de personas y consumidores 
como nosotros.

Una muestra del poder que está adquiriendo 
el consumidor es la página Tuangou (5), o 
como sería su traducción en español com-
pras en grupo, es una práctica en consumo 
muy extendida en China que consiste en 
formar unos equipos o clubs de compra, que 
se comunican a través de un sitio web y que 
te permiten obtener mejores condiciones y 
mayores ventajas en la acción de compra 
de un producto o servicio. Los participantes 
se agrupan para realizar una compra de un 
producto determinado en mayor cantidad, 
así adquieren poder de negociación ante el 
distribuidor, y obtienen sus productos a un 
precio más reducido.

(2) http://www.ciao.com 
(3) http://www.thefuturelaboratory.com 
(4) http://www.crowdstorm.com 
(5) http://www.tuangou.es



Internet ha supuesto un nuevo canal para 
la venta de bienes y servicios (viajes, venta 
de entradas, banca electrónica, alimenta-
ción…), pero su potencial no se limita a esta 
condición. Más allá de ser un canal de venta, 
internet ha ofrecido innumerables alternativas 
a las empresas para interactuar con los con-
sumidores. Es por ello que las empresas más 
innovadoras han visto en internet un medio 
para comunicarse con sus públicos objetivo 
en una manera bidireccional, donde tanto la 
empresa como el consumidor son copartíci-
pes de la relación: participar en la web de la 
empresa, acceder a espacios restringidos para 
clientes en internet, retroalimentarse de las 
opiniones de los consumidores, contribuir a 
la elaboración de mensajes y mejoras en el 
fabricante, etc. Especial relevancia adquiere 
el llamado marketing viral*, en donde las 
noticias o la publicidad tienen un alcance ili-
mitado a través de la red de correos electróni-
cos de los consumidores. 

Este contacto directo incluso permite al con-
sumidor tomar decisiones sobre el producto fi-
nal, desarrollando técnicas como el «customer 
made», donde no sólo se produce un producto 
personalizado, sino que la personalización es 
desarrollada por el propio consumidor, ya que 
puede modificar el resultado final.

Internet como herramienta 
de los mercados

5. El consumidor 
interactiv@

El marketing viral se refiere 
a las técnicas de marketing 
que intentan explotar redes 
sociales preexistentes para 
incrementar el «conocimiento 
de marca» mediante procesos 
de autorreplicación a modo de 
virus informático. Se suele ba-
sar en el boca a boca median-
te medios electrónicos; usa el 
efecto de «red social» creado 
por internet y los modernos 
servicios de telefonía móvil 
para llegar a una gran cantidad 
de personas rápidamente.  
Describe también campañas 
de marketing encubierto basa-
das en internet.
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Aunque con menor presencia, no debe 
obviarse la existencia de individuos que 
presentan una clara actitud de crítica y cues-
tionamiento ante la sociedad de consumo. 
Replantearse la actividad consumista y 
poner en tela de juicio al propio mercado, 
son características de un determinado tipo 
de consumo basado en la independencia de 
pensamiento. En estos casos, el consumidor 
se plantea su posición de sumisión en el 
mercado, y se cuestiona el fin del consumo. 
El libro (1) No Logo representa el exponente 
de esta línea de pensamiento crítico y cues-
tiona la validez de los métodos utilizados 
por las grandes marcas. 

Esta crítica adopta una postura responsable 
que tiene por objeto denunciar los excesos 
de la economía de mercado. Se induce a la 
reflexión desde la creatividad y la provoca-
ción, mediante el humor, la ironía, la crítica 
social y la parodia, entre otros.  

Cuestionar la sociedad de consumo

(1) No Logo: el poder de las marcas.  
Naomi Klein. Paidós. 2000. 

6. Mercados 
críticos

Se busca sacudir la conciencia social y poner 
en tela de juicio la realidad asumida. Al 
contrario que en la mayoría de movimien-
tos de consumo observados, la actitud de 
los consumidores en este caso presenta un 
claro componente racional, aunque no dejen 
de disfrutar con la crítica ejercida.
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Esta crítica no ha caído en saco roto y algu-
nas empresas comparten esta postura con 
los consumidores. Se trata de empresas mi-
noritarias, pero que están consiguiendo un 
posicionamiento líder por su carácter rebelde 
y provocador.

El mensaje se convierte en aspecto esencial 
de la comunicación y la forma en que se 
presenta se supedita al mismo. De hecho, la 
forma contribuye a que el mensaje provoque 
y cargue de visceralidad la comunicación. En 
muchos casos, la comunicación representa 
una realidad recrudecida y no disfrazada. 
Como fin último, se intenta despojar de ar-
tificialidad a los productos. En este sentido, 
aparecen agencias de publicidad especiali-
zadas en mensajes críticos, como The Anti-
Advertising Agency (2).

El papel de las empresas

Dove, marca de productos para 
el cuidado corporal femenino, 
muestra una publicidad crítica 
con los cánones de belleza 
actuales. Dove reivindica la 
autoestima femenina a través 
de su campaña “Belleza Real”. 
www.dove.com

(2) http://www.antiadvertisingagency.com

La corriente crítica alcanza también a los 
puntos de venta, que se adaptan a las 
reivindicaciones del consumidor. En estos 
casos la tienda busca ser inteligente, provo-
cadora, y ser cómplice de la pequeña revo-
lución que el consumidor pretende, pues se 
es consciente de que el consumidor crítico 
convierte el acto de compra en un compor-
tamiento vital, de gran importancia por los 
valores reivindicativos que representa. La 
distribución, pues, ayuda a esta reafirmación 
de la conciencia crítica.

En esta línea, los consumidores se movili-
zan: coordinación para realizar compras con-
juntas y obtener reducciones en el precio, 
reivindicación o defensa de los productos 
nacionales o locales, boicots a productos 
foráneos, etc.

Las empresas comunican sus acciones al 
público a través de múltiples medios, como 
es el caso de Camper (3), empresa líder en 
el sector del calzado, aboga por un consumo 
razonable. En 2002 lanzó una campaña cuyo 
eslogan principal era «No lo compres si no 
lo necesitas», el cual ponía de manifiesto en 
las bolsas corporativas.

La compra de guerrillas

(3) http://www.camper.com 
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7. Consumo 
comprometido

En línea con la corriente crítica se encuentra 
otro tipo de consumidor que actúa decidida-
mente por cambiar la sociedad y la realidad 
que le disgusta. Es el consumidor de causas 
justas, que persigue grandes valores como 
la justicia social o la solidaridad y que está 
dispuesto a invertir tiempo y dinero en esta 
lucha. Esta preocupación por las cuestio-
nes sociales hace que los consumidores 
pretendan avanzar hacia un  bienestar de la 
sociedad al completo, y por ello exigen un 
sistema económico y social más equitativo 
y racional. 

Este es un consumo consciente, reflexio-
nado y racional. Javier Casares (1), cate-
drático de Economía Aplicada, destaca la 
vigencia de las metapreferencias, que son 
preferencias orientadas por los valores en 
lugar de por los gustos del consumidor. Las 
desigualdades sociales provocadas por el 
sistema económico actual son combatidas a 
través de otras formas de comercio e intenta 
colaborar en la lucha contra la pobreza y la 
desigualdad de condiciones. Para ello surgen 
en el mercado nuevas fórmulas de intercam-
bio como el Comercio Justo, respetuoso con 
los intereses de los países productores más 
pobres. 

Compromiso y acción

Esta actitud está teniendo más repercu-
siones de las previstas en el ámbito em-
presarial. En algunos casos, la presión de 
los consumidores se ha traducido en una 
«concienciación» de las leyes, como es el 
caso de la tendencia creciente a garantizar 
la trazabilidad de los productos desde su 
origen hasta el consumidor, o el creciente 
interés por proteger la salud de los usua-
rios frente a actuaciones empresariales. El 
consumidor demanda transparencia en las 
transacciones y reivindica la responsabili-
dad de los mercados hacia la sociedad y el 
medio natural.

En última instancia, las grandes empresas 
se han hecho eco de esta sensibilidad social 
y están promoviendo programas de Respon-
sabilidad Social Corporativa (RSC)*. Me-
diante estas políticas, la empresa presenta 
una clara vocación social y adopta medidas 
activas a favor de causas justas. Estamos 
ante un ejemplo de cómo el consumidor 
impulsa un cambio que arrastra a las empre-
sas, y no al revés como suele suceder.

Empresas comprometidas

(1) Casares, J. (2003). «El nuevo paisaje del consumo». 
Distribución y Consumo. Julio-agosto 2003, páginas 5-9.

Responsabilidad Social 
Corporativa (RSC), también 
llamada Responsabilidad 
Social Empresarial (RSE), 
es la contribución voluntaria 
de las empresas al desa-
rrollo social, económico y 
ambiental con el objetivo de 
mejorar su imagen social, 
su situación competitiva y 
su valor añadido.
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The Body Shop es una cadena de 
cosmética natural internacional que 
opera en más de 54 países.  
Desde sus inicios, lanza campañas 
de respeto al medio ambiente, 
de defensa de un comercio justo, 
de salvaguarda de los derechos 
humanos y de protección de los 
animales, a través de su fundación 
The Body Shop. La empresa se 
asegura de que su negocio sea 
sostenible desde un punto de vista 
ecológico; tratan de satisfacer 
las necesidades del presente sin 
comprometer el futuro.  
Estas imágenes son una muestra 
de los programas de ‘Ayudar 
comerciando’ que este año cumple 
su vigésimo aniversario. Desde 
hace veinte años, The Body Shop 
trabaja de manera continuada 
con comunidades como las que 
vemos en las imágenes (en Ghana 
o Zambia entre otras) formando y 
desarrollando comunidades desfa-
vorecidas, ayudándoles a mejorar 
su economía y a reinvertir esos 
beneficios en la comunidad local. 
www.thebodyshop.com

Ben & Jerry’s, fabricante de helados 
de Estados Unidos, muestra una 
clara filosofía de compromiso con 
las comunidades locales en las que 
está presente y realiza actividades 
sociales y medioambientales en 
todos los países en los que opera. 
En la imagen podemos ver a uno 
de los fundadores de Ben & Jerry’s 
con un grupo de estudiantes de la 
Climate Change College (Escuela 
del cambio climático), donde los 
países participantes presentan 
sus propuestas para combatir el 
cambio climático. Los responsa-
bles de los proyectos ganadores 
(uno por cada país) son preparados 
para llevar su campaña a cabo en 
la mencionada escuela y además 
realizan una expedición al Ártico 
para comprobar in situ los estragos 
del cambio climático.  
www.ben-jerrys.es



7. Consumo 
comprometido

La acción de los consumidores no se limita 
a aspectos sociales, sino que también 
actúa en torno a temas relacionados con el 
bienestar y la seguridad de las personas, así 
como en la preservación del medio natural. 
El cambio climático, la preocupación por el 
respeto a la naturaleza, etc., han propiciado 
que el concepto de «sostenibilidad» sea más 
frecuente en el ámbito empresarial. Una 
sostenibilidad que debe ser entendida desde 
el equilibrio entre economía, desarrollo so-
cial y medio ambiente. Como por ejemplo el 
agua mineral BIOTA (2) presenta la primera 
botella de agua biodegradable. El envase 
se obtiene a través de almidón de maíz y 
mediante un proceso de fermentación. La 
botella no desaparece, sino que, gracias a 
la acción del sol, los microorganismos y la 
humedad, se convierte en abono.

Sostenibilidad integral

La credibilidad resulta fundamental para que 
la empresa sea aceptada por los consu-
midores, dado que la RSC puede ser un 
instrumento de marketing perfecto para 
limpiar la imagen de una empresa, aunque 
no tenga una intención de mejora social.                                                                         
Los instrumentos más habituales suelen 
ser la creación de vínculos carismáticos con 
personalidades comprometidas con algu-
na causa o la generación de eventos para 
mostrar su compromiso. Esto supone una 
inversión obligada para parecer creíbles ante 
los consumidores, un coste añadido al que a 
menudo sólo las empresas grandes pueden 
hacer frente.

El coste de la credibilidad

(2) http//biotasptringwater.com
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Este concepto es el reflejo de lo que algunos 
expertos denominan como sociedad com-
petitiva que justifica la renuncia al ideal de 
los beneficios colectivos a favor de intereses 
individuales.

Se trata de una actitud que gira funda-
mentalmente entorno al consumo. En una 
sociedad en la que, como define el sociólogo 
Vicente Verdú en su libro Yo y tú, objetos 
de lujo, el consumo adquiere una posición 
central en la sociedad del s. XXI y en la que 
el principio del placer es esencial. Según 
el sociólogo, el consumo es ahora lo que 
posiciona a las personas en la sociedad 
y consumir ya no es sólo darse el gusto y 
disfrutar de una posesión, es, al mismo 
tiempo, mudarse simbólicamente de situa-
ción o clase social. De esta forma, el acto 
de consumo se convierte en una forma de 
expresión basada en la exhibición.

Los individuos que se identifican con esta 
mentalidad se caracterizan por un elevado 
grado de impulsividad y emotividad, que se 
refleja en un criterio de consumo simbólico, 
es decir, no comprar evaluando únicamente 
los valores funcionales del producto, sino los 
beneficios psicológicos que estos reportan.

A. El hiperconsumo 
del siglo XXI

Está siempre presente en ellos una conti-
nua búsqueda del hedonismo y de nuevas 
experiencias a través del propio consumo, 
del ocio y el tiempo libre…

Este comportamiento es una evolución de la 
sociedad de consumo, pero con nuevos ma-
tices y nuevas demandas de consumo, como 
por ejemplo, la democratización del lujo, un 
nuevo fenómeno del consumo basado en 
la idea de poner al alcance de la mayoría 
productos de lujo y exclusivos. 

Existe en estos consumidores un deseo por 
sentirse únicos y diferentes. La exclusividad, 
la personalización y el lujo son criterios bási-
cos para este perfil de consumidor, gracias a 
éstos se obtienen beneficios tan anhelados 
como el disfrute, el prestigio y la experimen-
tación.

The Palm Islands, complejo  
de lujo en la costa de Dubai, 
formado por islas artificiales 
donde se pueden encontrar 
residencias y hoteles de 
lujo y una gran oferta de 
ocio (restaurantes, centros 
comerciales, boutiques…) 
www.thepalm.ae
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Existen en la sociedad actual algunos secto-
res sociales, que en los últimos años mues-
tran un incremento gradual, que representan 
claramente esta actitud por su marcada 
cultura consumista y hedonista. Son, por 
ejemplo, los singles, twixters, dinkies o los 
nuevos ricos.

Se denominan singles a las personas que 
deciden por voluntad propia no contraer 
matrimonio ni tener pareja estable (solteros, 
separados, viudos o divorciados) y son feli-
ces con su situación personal actual. Supo-
nen, además, un sector social que consume 
en gran cantidad y para sí mismo, ya que 
son independientes económicamente.

El término twixters o los jóvenes bumerán 
hace referencia a aquellos jóvenes que alar-
gan su estancia en el hogar paterno como 
elección personal, por el deseo de prolongar 
su periodo de juventud y aplazar el momen-
to de tomar responsabilidades propias de 
adultos. Se definen como solteros eter-
nos, buscan trabajos interesantes que les 
proporcionen un disfrute personal y cuentan 
con una renta muy alta, que les permite ser 
consumidores muy hedonistas.

Otro modelo de nuevos consumidores son 
los dinkies. Se trata de parejas jóvenes que 
deciden no tener hijos para disfrutar de un 
alto poder económico y que se caracteri-
zan por ser muy ambiciosos en el ámbito 
profesional.

La denominación de nuevos ricos se atribuye 
a esos nuevos consumidores recientemente 
incorporados en el mercado mundial y que 
cuentan con un alto nivel adquisitivo y con 
preferencia por productos de lujo. Este tipo 
de consumidores se localiza fundamental-
mente en las economías emergentes del 
grupo de países conocido como BRIC: Brasil, 
Rusia, India y China, acrónimo que hace 
referencia a los países que dentro de tres o 
cuatro décadas tendrán una economía más 
fuerte que el actual grupo G7.

Las características en común de estos con-
sumidores son la valoración de su indepen-
dencia y su capacidad para consumir por 
encima de la media. Comparten la inquietud 
por estar activos y atentos a lo que ocurre 
a su alrededor. En ocasiones, se trata de 
un consumo de tamaño limitado, ya que 
no representa a la mayoría de la población, 
pero donde el gasto es proporcionalmente 
elevado.

Los nuevos consumidores

Un ejemplo de este hecho, según datos 
del grupo Media Planning (1), es el gasto 
en alimentación de las personas que viven 
solas, que representa el 40% del gasto total 
de este sector en Europa. Aparecen un gran 
número de productos gourmet y pensados 
para el consumo individual, que responden 
a la impulsividad y exclusividad de estos 
consumidores.

Surgen también nuevos servicios en el ocio 
orientados a las necesidades de estos con-
sumidores, como los que ofrece El Mundo 
del Single, empresa que organiza activi-
dades de ocio (clases, fiestas, Single Bar, 
excursiones, citas culturales, viajes etc.) 
pensadas para personas sin pareja activas 
social y laboralmente.

(1) http://www.mpg.com



El consumo como ocio

Estos individuos, muy activos y emotivos, 
conciben el acto de consumo como una acti-
vidad de ocio en busca de diversión, nuevas 
experiencias y satisfacción personal.

Su alta capacidad adquisitiva e impulsividad 
les convierten en los consumidores ideales 
para formatos comerciales y de ocio basados 
en el lujo y el hedonismo.

Una muestra de este hecho es la creación 
de paraísos artificiales. Se trata de lugares 
con una apariencia hiperreal y basados en el 
consumo como forma de ocio, que recrean 
un mundo placentero, alejado de la vida 
cotidiana y que ofrece diversión y nuevas 
experiencias (espectáculos, restaurantes, 
puntos de venta, atracciones…).

Un ejemplo es el Hotel Venetian (2) de 
Las Vegas, uno de los más impresionantes 
de la ciudad, ya que reproduce en un 97% el 
tamaño real de los edificios de Venecia. El 
hotel ofrece múltiples actividades de ocio 
y un ambiente que imita a la perfección la 
Venecia medieval en un eterno atardecer, 
proporcionado por una cúpula de techo que 
representa un cielo azul.

La máxima personalización

El deseo por sentirse únicos y diferentes 
se evidencia en la aparición de un nue-
vo consumidor que está en contra de ser 
considerado como una masa homogénea. 
De esta forma, el consumo se ha convertido 
en un canal más donde las personas pueden 
expresar y mostrar su propia identidad. Este 
hecho conlleva que los productos se adapten 
cada vez más a su propia personalidad. Esta 
personalización supone una nueva forma 
de relación entre consumidor y producto-
empresa, un diálogo constante y recíproco 
donde, el consumidor forma parte activa del 
proceso y en muchos casos, incluso aporta 
su propia creatividad al proyecto. 

Un caso representativo de este concepto 
es el de la empresa Lindal Cedar Homes 
(3), que permite que uno mismo diseñe su 
propia casa mediante unos sencillos pasos. 
Esta empresa proporciona al consumidor la 
información y cuestiones que se deben tener 
en cuenta a la hora de proyectar la casa y, 
una vez planificado, se encargan de cons-
truirla.

A. El hiperconsumo 
del siglo XXI

(2) http://www.venetian.com 
(3) http://www.lindal.com
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Esta clave comprende un modo de vida mo-
tivado principalmente por la emocionalidad, 
junto con una fuerte presencia de la tecnolo-
gía como medio integrado y fundamental en 
la vida cotidiana de las personas. 

Este modelo representa una visión orien-
tada hacia el futuro, que demuestra una 
actitud propositiva y creativa de los usuarios 
impulsada por la revolución tecnológica a la 
que estamos asistiendo (TIC, redes socia-
les, web 2.0, tecnología ubicua*…), y que 
está modificando todo lo que tiene que ver 
con el plano social. Se produce un cuestio-
namiento de la forma habitual de hacer las 
cosas. Comprende la aparición y creación 
de nuevas formas de relacionarse, nuevas 
formas de consumo, nuevas formas de ocio 
y tiempo libre…

Estos consumidores persiguen un mundo 
interconectado basado en las nuevas tecno-
logías, lo que se ve fuertemente reflejado en 
las actividades de ocio y tiempo libre y en 
las relaciones sociales.  

B. Web 2.0: 
el mundo 
interconectado 
y participativo

En las nuevas tecnologías se encuentra el 
medio idóneo donde buscar entretenimien-
to y estímulos, vivir nuevas experiencias y 
compartir el talento.

Es destacable en los sectores sociales que 
se identifican con esta mentalidad un fuerte 
deseo de socialización, el cual puede satis-
facerse gracias a los nuevos medios, que 
les permiten expresar su propia identidad, 
establecer relaciones y compartir intereses 
y pasiones.

Se trata de una nueva forma de vida que 
se asocia con un segmento propositito e 
innovador, aunque se puede considerar más 
relacionado con la juventud, por su familiari-
dad con estos nuevos medios tecnológicos.

Habbo Hotel, sala de 
charlas y juego online, 
que permite una fuerte 
interactuación por parte 
del usuario y representa 
una nueva forma de 
relaciones sociales 
www.habbo.es/hotel

las contribuciones del usuario son la 
clave para el dominio del mercado 
en la era de la Web 2.0. 
http://www.oreillynet.com 
Tecnología ubicua: es aquella que 
permite acceder a imágenes y servi-
cios de información en cualquier lu-
gar y en cualquier momento. Según 
uno de los pioneros en la tecnología 
ubicua Mark Weiser, «los sistemas 
ubicuos (pervasive) se refieren a 

TIC: Tecnologías de la Información 
y la Comunicación. 
Web 2.0: La Web 2.0 es la transi-
ción que se ha dado de aplicaciones 
tradicionales hacia aplicaciones que 
funcionan a través de la web enfo-
cadas al usuario final. Se trata de 
aplicaciones que generen colabora-
ción y de servicios que reemplacen 
las aplicaciones de escritorio. Las 
externalidades de red derivadas de 

una mezcla de entornos físicos y 
digitales que están habitados por 
componentes informáticos y de 
comunicaciones, e integrados de 
forma transparente con los usua-
rios humanos y sus necesidades. 
Este tipo de sistemas hace que 
la tecnología sea transparente y 
permite a los usuarios concentrarse 
en sus tareas y en la experiencia 
que están viviendo».
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Referencia a un papel cada vez más diná-
mico de los usuarios, gracias al desarrollo 
y penetración de las TIC, que se convierten 
en un medio de expresión (juegos online, 
comunidades virtuales, etc.). Los usuarios 
no quieren ser meros espectadores, desean 
intervenir y ser partícipes del servicio que 
van a disfrutar. Esta participación activa se 
basa en su capacidad creativa y propositiva 
para concebir nuevos usos y funciones.

Están apareciendo numerosos sitios en 
internet donde las transformaciones de la 
vida real se están trasladando a los mundos 
virtuales, e incluso se llega a crear un mun-
do entre lo real y lo virtual, donde los límites 
son confusos.

Existen ejemplos muy representativos de 
este fenómeno como el de Second Life (1). 
Se trata de una plataforma en red en la que 
cada usuario se crea un avatar**, que le 
representa en el mundo virtual y le permite 
relacionarse con otros personajes. También 
es posible practicar juegos y realizar todo 
tipo de actividades, como participar en una 

La creatividad  
y participación activa

Una actitud creativa, un fuerte deseo de per-
tenencia y la búsqueda de la propia identidad 
son las causas de la masiva aparición de redes 
sociales donde expresar la identidad y valores 
propios, establecer relaciones, compartir 
intereses y pasiones, encontrar modelos de 
referencia…

Enmarcado dentro de esta nueva socialización 
se encuentra el fenómeno de popularidad en 
la red, donde queda demostrado el gran poder 
de comunicación social que ofrecen los nuevos 
medios que se convierten en una plataforma 
para expresarse y exhibirse. 

Los ejemplos más conocidos de este nuevo 
fenómeno social son Myspace (4) o Youtube 
(5), concebidos como sitios donde los usuarios 
pueden intercambiar experiencias y afinidades 
y utilizarlo como medios para exhibirse.

La socialización en la red

economía virtual, que opera como un mer-
cado real. Este tipo de plataformas basadas 
en las relaciones sociales se confunden con 
formas de ocio, porque satisfacen ambas 
necesidades.

Otro ejemplo de esta participación y creati-
vidad que ofrecen las nuevas tecnologías y 
que son muy bien recibidas por parte de es-
tos usuarios, son los conocidos como Mash 
ups***. Es el caso de Geobloggers (2), 
aplicación que permite acceder a una cuenta 
de Flickr (3) para localizar fotografías en un 
punto concreto del mapa de Google Maps.

Avatar: Actualmente en las 
nuevas tecnologías y en internet, 
se asocia la palabra avatar a la 
representación gráfica (mediante 
un dibujo, fotografía o en tres 
dimensiones) de una persona para 
su identificación.

(1) http://www.secondlife.com 
(2) http://www.geobloggers.com 
(3) Flickr: es un sitio web de organización de 
fotografías digitales y red social. El servicio es 
utilizado por bloggers como depósito de fotos. 
El sistema de Flickr permite hacer búsquedas 
de imágenes por etiquetas (tags), por fecha y 
por licencias de Creative Commons. 
(4) http://www.myspace.com 
(5) http://www.youtube.com

Mash up: Se trata de sitios o apli-
caciones web que usan contenidos 
de más de una fuente para crear 
un nuevo servicio y que están 
revolucionando el desarrollo web, 
permitiendo que cualquiera combi-
ne, de forma innovadora, datos que 
existen en diferentes sitios web.

141



Un hecho relevante es la proliferación de las 
nuevas tecnologías a todo tipo de segmen-
tos y como parte integrante de nuestra vida 
diaria. Esto es posible gracias, por un lado, a 
la simplificación y uso más intuitivo de estos 
medios tecnológicos y, por otro, a la adap-
tación a las necesidades o características 
específicas de distintos segmentos sociales. 

Es el caso de Comfort Optical (6), creado 
por Microsoft, que ofrece la posibilidad de 
manejar la ventana de visión siguiendo el 
simple movimiento que traza la mano sobre 
el ratón.

Otro ejemplo es el de los nuevos videojue-
gos, que han sido capaces a través de la 
nuevas tecnologías de sustituir de una forma 
sencilla acciones cotidianas. Es el caso de 
Nintendogs (7) de Nintendo, que permite 
crear un nuevo tipo de cibermascota personal 
y con el que el usuario puede interactuar. 
Esta mascota virtual responde a los estímu-
los de un modo similar a como lo haría uno 
de verdad a través de la pantalla táctil de 
Nintendo DS. 

Tecnología cotidiana

La necesidad constante de estar en contacto 
y conectado, en todos sitios y en cualquier 
momento, junto con la fuerte atracción de 
estos usuarios por las nuevas tecnologías 
y la búsqueda permanente del ocio ha 
propiciado la aparición de múltiples servi-
cios o productos tecnológicos portátiles o 
inalámbricos, convergentes y virtuales que 
permiten satisfacer esta necesidad.

Encontramos múltiples ejemplos de este 
hecho como los nuevos servicios para teléfo-
nos móviles. Es el caso de MobiTV, Inc. (8), 
que permite la convergencia de televisión, 
películas y música a través del móvil y la 
banda ancha.

Aunque cabe destacar que en la actuali-
dad, esta idea de tener información en todo 
momento y en cualquier parte ha ido ha 
evolucionado hacia un concepto denominado 
por Alfons Cornella, presidente de Infono-
mia punto com, como i-bicuidad. Este nuevo 
concepto, se refiere a la búsqueda del acce-
so a la información necesaria en el momen-
to y en la situación precisa, con lo que se 
convierte ésta en una información ambiental 
intuitiva. Este es el concepto desarrollado 
por Zingo (9), empresa de servicios de taxi 
en Londres, que permite conectar directa-
mente con el taxi físicamente más cercano.

La ubicuidad del ocio

(6) http://www.microsoft.com/hardware 
(7) http://www.nintendogs.com 
(8) http://www.mobitv.com 
(9) http://www.zingotaxi.com

Second Life 
www.secondlife.com

B. Web 2.0: 
el mundo 
interconectado 
y participativo
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C. La sociedad 
de género único

Uno de los fenómenos más destacables 
de entre los profundos cambios sociales 
de nuestra sociedad en la segunda mitad 
del siglo XX es el nuevo y más relevante 
papel asumido por las mujeres. Este nuevo 
prototipo es el de una mujer moderna, inde-
pendiente, segura de sí misma, trabajadora 
liberal y con un nivel adquisitivo medio alto. 
Como consecuencia, surge un nuevo modelo 
competitivo que se asocia ahora también 
con las mujeres, gracias a su actitud proacti-
va y emprendedora.

Se trata de un cambio basado fundamental-
mente en la emocionalidad y el bienestar. La 
profunda evolución del rol de la mujer en la 
sociedad ha motivado la búsqueda del equi-
librio y bienestar colectivos, y ha conllevado 
cambios significativos en el ámbito social y 
familiar. Surgen nuevos roles o relaciones 
sociales y un nuevo modelo familiar que nos 
conduce a la tan ansiada conciliación de la 
vida laboral y familiar.

La mayor repercusión y valorización de la 
mujer en la sociedad ha provocado una femi-
nización generalizada de ésta. Este fenóme-
no se basa en el que cualidades tradicional-
mente relacionadas con la figura femenina, 
como el cuidado, la atención, el bienestar o 
el cuidado del aspecto externo, se extiendan 
al género masculino.

En los últimos tiempos, el rol de la mujer en 
la sociedad se ha ido transformando enorme-
mente y se ha vuelto cada vez más individual 
y propositivo, como consecuencia de una  
auténtica transición laboral y educacional 
protagonizada por esta nueva generación de 
mujeres.

Se difunde un nuevo modelo competitivo ba-
sado en mujeres más decididas, más seguras 
y con actitudes vanguardistas, y que sirven de 
modelo a otras mujeres.

Un ejemplo representativo que encontramos 
en la red es el de «girls night in second life».  
Se trata de un evento organizado quincenal-
mente por la comunidad online para mujeres 
iVillage (1). Su objetivo es dar a conocer la 
comunidad de mujeres que crean e innovan 
en Second Life y seguir la vocación del propio 
sitio web como es la de ser un lugar de en-
cuentro entre mujeres, aunque, todos están 
invitados a participar.

Otro caso es el de la escritora y columnis-
ta japonesa Sakai Junko, que con su libro 
Makeinu no Toboe (cuya traducción literal 
sería ‘Las quejas de las fracasadas’) analiza 
el papel social y familiar de las mujeres de 
Japón. Hasta hace poco, las mujeres que 
permanecían solteras y sin hijos a los treinta 
no estaban bien consideradas en la sociedad, 
pero esta situación está cambiando enor-
memente y así lo confirma la autora de este 
libro, donde expone los diferentes estilos de 
vida que las mujeres japonesas han decidido 
seguir. Rápidamente, estas mujeres han 
pasado de ser consideradas fracasadas a ser 
un grupo con un fuerte poder de compra y con 
enorme potencial para el consumo personal.

La identidad femenina
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Una clara muestra del nuevo papel de la 
mujer en la sociedad es el aumento de su 
capacidad adquisitiva, que gestionan de 
modo más independiente y autoreferencia-
do. Esto se evidencia en una proliferación 
del consumo dirigido a este nuevo sector 
femenino como ya anunciaban las exper-
tas en marketing Faith Popcorn (2) y Lys 
Marigold en su libro EVElotion, donde 
se analizan las claves del marketing para 
mujeres. Según las autoras, las mujeres no 
sólo prestan atención al objeto de consumo, 
sino que observan el contexto y absorben 
información rápidamente, fenómeno deno-
minado por éstas como visión periférica. El 
criterio y estímulos de las mujeres apuntan 
hacia la sensibilidad, la calidez y la aten-
ción personalizada. Se trata, en general, de 
consumidoras que no precipitan sus deci-
siones y que establecen relaciones a largo 
plazo, lo que significa que son clientes fieles 
y duraderas.

El consumo personal

Entre estos nuevos servicios, se encuentra 
el banco Frau sein-Raiffeisenbank en 
Gastein (Austria), pensado para mujeres. El 
concepto fue desarrollado en colaboración 
con Emotion Banking, que tras un estudio 
sobre las mujeres y su relación con las finan-
zas concluyó que éstas se relacionaban con 
los bancos de forma diferente que los hom-
bres, y que un banco dedicado para mujeres 
ofrecería un mejor servicio a sus clientas. 
La estructura habitual del banco incluye un 
interior atractivo parecido a un salón, con 
un área de juego para mantener a los niños 
ocupados. Los empleados de este banco 
son mujeres y se toman el tiempo necesario 
para explicar sus productos a fondo, y cons-
truir una relación fuerte con sus clientes.

Otro caso representativo es el de Pink La-
dies, un servicio de taxi único para mujeres 
que eligen viajar en un vehículo conducido 
por otra mujer en busca de seguridad. Para 
disfrutar de este servicio, las pasajeras 
se registran como miembros y pagan por 
adelantado mediante tarjeta de crédito o 
la llamada «pink account». La reserva se 
realiza por teléfono, y un mensaje de texto 
se envía al cliente para informarle que el 
vehículo está próximo. Las conductoras son 
entrenadas en defensa personal y esperan 
fuera de la casa del cliente después de que 
deje el vehículo para asegurar su seguridad.

(1) http://www.ivillagegno.com 
(2) http://www.faithpopcorn.com

Frau sein-Raiffeisenbank 
www.emotion-banking.at/frausein

Pink Ladies 
www.pinkladiesmembers.co.uk



Esta nueva realidad ha comportado la generaliza-
ción de un nuevo modelo de familia y la aparición 
de nuevos roles y relaciones sociales en busca de 
un equilibrio y bienestar colectivos. En algunos 
casos, este modelo evidencia el avance, aunque 
incipiente, de la conciliación familiar y personal. 
Este nuevo modelo de familia se plantea como 
una alternativa al tradicional vigente hasta la ac-
tualidad, algunos ejemplos son los dads at home 
y los LAT (Living Apart Together).

Los LAT son un nuevo concepto de pareja en 
el que se comparte una relación sentimental 
pero donde no existe una convivencia o espacio 
compartido. Estas personas se cuestionan que 
sea necesario vivir en pareja y que no necesaria-
mente es la forma más natural, ni la única. La 
razón principal de esta elección viene motivada 
por el hecho de poder gozar de un alto grado de 
independencia y no renunciar a ningún privilegio 
por compartir su vida con otra persona.

Se puede comprobar que existe una nueva gene-
ración de hombres que está superando la etapa 
de sensibilización con la causa de la emancipa-
ción de las mujeres y están entrando en acción, 
es posible hablar de nuevas actitudes con la apa-
rición, aunque minoritaria, de «los nuevos padres» 
como colaboradores en casa. Esta nueva faceta 
del padre en el ámbito familiar es la que describe 
Richard Hallowes, en su libro Full-Time Fa-
ther: How to Succeed as a Stay-at-Home Dad 
(3). Una prueba del aumento de este colectivo, 
conocidos como dads at home, es la creación de 
asociaciones propias, como DadStaysHome.com 
(4). Estas asociaciones defienden su derecho de 
dedicar su vida al trabajo del hogar y a la educa-
ción de sus hijos, papel hasta ahora otorgado a 
las mujeres y donde crean una comunidad en la 
que compartir experiencias y aprender. 

Los modelos familiares

La mayor influencia de la mujer en la sociedad 
y el consumo han estimulado que, cualidades 
que tradicionalmente se vinculaban con el sec-
tor femenino como la sensibilidad, la belleza, 
el cuidado, etc., hayan sido adoptadas por los 
hombres como valores a explorar y desarrollar.

Un hecho que refleja este fenómeno es la 
creciente oferta de productos habitualmente 
orientados a la mujer que han expandido su 
negocio hacia el público masculino como es 
el caso de la cosmética para hombre, por su 
creciente preocupación e interés en el mun-
do de la belleza y el cuidado. Por ejemplo, la 
marca Amenity (5), que ha lanzado una línea 
de cuidado de la piel dirigida exclusivamente 
a hombres, con unas características y envases 
adaptados a ellos.

La sensibilidad masculina

C. La sociedad 
de género único

(3) http://www.homedad.org.uk 
(4) http://www.dadstayshome.com 
(5) http://www.getamenity.com
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D. La búsqueda 
del bienestar 
integral

Manifestación de una nueva forma de enten-
der la vida, en la que como valor primordial 
se encuentra el disfrute de la misma, esta 
filosofía de vida, que transpira un fuerte tras-
fondo emocional, se expresa a través de la 
vivencia de nuevas experiencias y el aprecio 
por las pequeñas acciones cotidianas, que se 
valoran por su autenticidad y sencillez.

Se trata de la reivindicación de un estilo de 
vida más pausado y tranquilo, en oposición al 
frenético ritmo de vida que padece la socie-
dad actual. Se pretende alcanzar el equilibrio, 
la serenidad y el cuidado que proporciona un 
completo bienestar y crecimiento interior.

Uno de los principales valores de esta actitud 
es la conciliación de la vida global y local. 
Esto supone la creación de nuevas formas de 
vida, nuevos valores, etc. basados en la inte-
gración de diferentes culturas, en un replan-
teamiento de la vida y cultura local con el fin 
último de mejorar nuestra calidad de vida.

Es evidente que el eje de esta mentalidad es 
el bienestar, pero en un sentido muy amplio, 
en el de un bienestar integral. Desde el punto 
de vista individual, un valor siempre presente 
y fundamental es el de la salud, lo que lleva 
a ejercer un consumo sano y saludable. Estos 
consumidores también buscan productos 
gratificantes que les proporcionen bienestar, 
desde su percepción hedonista del consumo 
y siempre adaptados a sus necesidades. Y 
desde una perspectiva social, estos indi-
viduos presentan un acercamiento hacia 
valores relacionados con la ecología, por lo 
que demuestran una actitud responsable con 
el entorno.

Un movimiento que representa a la per-
fección esta filosofía es el Slow Down, que 
nace como respuesta al estilo de vida actual 
basado en el consumo. Este estilo de vida 
reivindica una nueva escala de valores basa-
da en el trabajar para vivir y «hacer menos 
y más despacio» y en el que se posiciona 
como valor fundamental el poder disfrutar 
de la vida a través del desarrollo personal, el 
descanso…

El movimiento Slow Down implica ámbitos 
como el trabajo, el ocio, el consumo, la 
alimentación, etc.

El libro emblema de este movimiento es 
Elogio a la lentitud, de Carl Honoré (1), 
que se basa en la reivindicación de un estilo 
de vida más pausado y equilibrado.

Uno de los ejemplos más representativos 
en Europa es CittáSlow (2), proyecto que 
nació como una iniciativa para recuperar 
la cocina tradicional, pero poco a poco se 
ha ido ampliando hacia un concepto más 
amplio, como es el de crear ciudades con 
esta mentalidad. Para los habitantes de 
estas poblaciones, es una filosofía de vida 
que se basa en el disfrute de la naturaleza, 
en valorar las pequeñas acciones cotidianas 
como comer, charlar, etc.

Para que una ciudad pueda unirse a la orga-
nización debe cumplir una serie de requisi-
tos, como un tamaño limitado (no más de 
50.000 habitantes), no ser capital, trabajar 
en cuestiones medioambientales, ofrecer 
productos locales, etc.

El movimiento Slow Down

Aarstiderne 
http://aasrstiderne.com
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En este estilo de vida está muy presente la 
búsqueda del bienestar integral, desde el 
punto de vista global que incluye no sólo a 
uno mismo, sino también al entorno en el 
que se encuentra.

Un valor y preocupación primordial para 
estos consumidores es la salud, y se exige, 
por tanto, un consumo sano y saludable. Los 
ejemplos más significativos los encontramos 
en los hábitos diarios como una alimenta-
ción más saludable y natural. Este es el caso 
de la empresa Aarstiderne, que entrega a 
las casas de sus socios lotes de productos 
orgánicos de frutas y verduras de tempo-
rada cultivados por granjeros de la zona, 
junto con información del producto, de la 
granja que lo ha cultivado y de los procesos 
empleados.

En este modo de vida también surge una 
concienciación social hacia valores relacio-
nados con la ecología, a través de sencillas 
y pequeñas acciones. A través de éstas, los 
consumidores obtienen un beneficio extra, 
ya que se sienten felices de poder ayudar a 
la conservación del entorno de forma fácil, y 
esta sensación positiva se traslada al propio 
producto. En el mercado existen empresas 
como Reverse Vending Corporation, que 
facilitan este proceso. Sus máquinas expen-
dedoras tienen instalado un mecanismo que 
ayuda al consumidor al reciclaje de diferen-
tes envases mediante unos sensores que 
determinan qué tipo de envase es a través 
de la lectura del código de barras.

El consumo del bienestar

Uno de los roles sociales que se identifican 
con esta mentalidad son los que se deno-
minan «la nueva tercera edad», se trata de 
personas maduras, con cierto nivel adqui-
sitivo y siempre dispuestas a vivir nuevas 
experiencias. Este estilo de vida es una clara 
consecuencia del aumento de la tercera 
edad y de cómo éstos adoptan un papel más 
activo en la sociedad.

Este fenómeno social en busca de una 
mayor calidad de vida y de un deseo de 
alcanzar la mayor sensación de bienestar 
a pesar del avance de la edad, provoca el 
aumento del consumo de alimentos con 
antioxidantes, de servicios relacionados con 
la búsqueda del bienestar físico y mental 
a través de la oferta del ocio y del cuidado, 
nuevas formas de convivencia…

Un ejemplo de esta nueva actitud es el 
concepto cohousing, que representa una 
nueva forma de convivencia. Es el caso 
de Elder Cohousing Neighborhoods, un 
tipo de alojamiento de colaboración o en 
comunidad para personas de tercera edad 
con una actitud activa. Estas organizaciones 
les ofrecen la oportunidad de vivir de forma 
independiente y en comunidad con personas 
de la misma edad y participar activamente 
en las actividades de la comunidad. La pro-
pia distribución anima tanto a las relaciones 
sociales como al espacio individual.

Rebirthing

Otro caso, es el de los videojuegos orienta-
dos a este nuevo consumidor, que fomentan 
el ingenio y las capacidades intelectivas, 
como Brain Training. Sus creadores afirman 
que jugar unos minutos al día estimula par-
tes del cerebro relacionadas con el razona-
miento, la creatividad y la concentración.

(1) http://www.inpraiseofslow.com 
(2) http://www.cittaslow.net 
(3) http://www.cohousing.org 
(4) http://www.nintendo-europe.com

Reverse Vending Corporation 
http://www.reversevending.co.uk
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Se trata de un nuevo concepto del lujo visto 
mediante claves emocionales y sensoriales 
que transmite connotaciones de autentici-
dad y sencillez. El verdadero valor de este 
«lujo» es la adaptación de productos o servi-
cios a las necesidades y emociones propias 
de este grupo de consumidores.

Es el caso del portal de internet Eons (5), 
que busca satisfacer los deseos de compartir 
experiencias vitales. Su objetivo es poner 
en contacto a personas de más de 50 años 
y permite crear grupos para compartir inte-
reses comunes o ponerse en contacto con 
personas para realizar actividades conjunta-
mente.

Otro ejemplo es la atracción de este estilo 
de vida por productos que rememoran 
culturas pasadas y experimentadas por ellos 
mismos, que provocan un sentimiento de 
nostalgia al ver representados valores con 
los que se sienten identificados. Es el caso 
de la cultura pop, a través de diferentes 
productos de esta época, como la famosa 
Vespa (6), que denota valores tan buscados 
como la autenticidad, la sencillez y el hedo-
nismo de esa época.

El lujo emocional

(5) http://www.eons.com 
(6) http://www.vespa.com
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E. La  
democratización  
del conocimiento

Estilo de vida fundamentado principalmente 
en la búsqueda de un mundo más demo-
crático, donde sea posible la expansión y 
la accesibilidad del conocimiento para toda 
la sociedad. Se trata, por tanto, de una 
mentalidad con una vocación responsable 
hacia la búsqueda de un futuro mejor, con el 
objetivo de obtener el bienestar colectivo de 
la sociedad.

Para este nuevo fenómeno resulta funda-
mental la enorme contribución y desarro-
llo de la sociedad de la información y del 
conocimiento en los últimos años. Según la 
declaración de principios de la Cumbre de 
la Sociedad de la Información (Ginebra, 
2003) (1), «La sociedad de la información y 
del conocimiento debe estar centrada en la 
persona, integradora y orientada al desa-
rrollo, en que todos puedan crear, consul-
tar, utilizar y compartir la información y el 
conocimiento, para que las personas, las 
comunidades y los pueblos puedan emplear 
plenamente sus posibilidades en la pro-
moción de su desarrollo sostenible y en la 
mejora de su calidad de vida, sobre la base 
de los propósitos y principios de la Carta de 
las Naciones Unidas».

Esta «democratización de las tecnologías» 
ha permitido que los medios tecnológicos 
se conviertan en fuentes de aprendizaje y 
conocimiento, donde todas las personas 
tengan derecho a disfrutar y acceder a este 
conocimiento. Por otra parte, las TIC y las 
nuevas tecnologías que permiten compartir 
información o conocimiento de forma libre 
(tecnologías free sharing: open source, 
copyleft, redes peer to peer…)*, se han 
convertido en herramientas que incentivan 
la creación, reproducción, comunicación y 
manipulación de información y conocimien-
tos por ellos mismos.

Otra iniciativa motivada por esta accesibi-
lidad proporcionada por las nuevas tecno-
logías es la exploración y profundización 
de la visión crítica de los usuarios. Éstos se 
caracterizan en la actualidad por un lado, por 
su pensamiento creativo y propositivo, y por 
otro, por una actitud inconformista y activa. 
Esta fuerte intervención e interpretación 
por parte de los usuarios, ha propiciado la 
creación de nuevas fuentes de información 
alternativas y compartidas propuestas por 
los propios individuos.

Bookcrossing 
www.bookcrossing-spain.com

   Open source:  
(en español, ‘código abierto’) 
es el término con el que se 
conoce al software distribuido 
y desarrollado libremente.  
Fue utilizado por primera vez 
en 1998 por algunos usuarios 
de la comunidad del software 
libre, y se pretendía usarlo 
como reemplazo al ambiguo 
nombre original en inglés del 
software libre (free software).  
[http://www.opensource.org]

      Peer to peer:  
conocido también como P2P, 
son redes que se basan 
principalmente en la filosofía 
e ideales de que todos los 
usuarios deben compartir, por 
lo que se crean de esta forma 
redes de conocimiento donde 
se construyen, desarrollan y 
comparten información y 
conocimientos.
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La necesidad de fomentar un conocimiento 
universal y libre, del que se pueda beneficiar 
la sociedad, es cada vez mayor. John Perry 
Barlow, fue uno de los pioneros en este 
movimiento por su importante contribución 
al movimiento de liberación del software 
y su lucha por defender la «libertad del 
ciberespacio». Es autor de la Declaración 
de Independencia del Ciberespacio y co-
fundador de la Electronic Frontier Foun-
dation (EFF) (2), organización sin ánimo de 
lucro que trabaja para proteger los derechos 
civiles en el mundo digital, y que no duda 
en enfrentarse con la autoridad, gobiernos y 
personajes políticos. Actualmente, esta or-
ganización promueve un proyecto, Copy Cri-
me (3), con el objetivo de concienciar a los 
usuarios de la necesidad que el Parlamento 
Europeo vote la IPRED2 (Second Intellectual 
Property Enforcement Directive).

Ahora el objetivo es ofrecer la mayor acce-
sibilidad y divulgación de información y co-
nocimiento a un colectivo de individuos cada 
vez mayor. Este nuevo contexto está basado 
en la generosidad de las propias personas y 
en la idea de que todo el mundo opte a las 
mismas oportunidades.

Un ejemplo que refleja con claridad este 
fenómeno es el movimiento Bookcrossing. 
Esta iniciativa está basada en los intercam-
bios globales de conocimiento que consiste 
en liberar libros por todo el mundo para crear 
una especie de gran biblioteca universal 
virtual. Se trata de un procedimiento me-

Know flow

diante el cual es posible compartir un libro, 
que éste pase de mano en mano a lo largo 
de todo el mundo y que su recorrido pueda 
ser conocido y seguido por su propietario 
original. 

En consonancia con este concepto encontra-
mos movimientos sociales como el Copyleft 
(4) que nacen como una vía alternativa tanto 
a los derechos de autor como al modelo de 
difusión cultural de nuestra época que bus-
can por igual el acceso de toda la sociedad 
al conocimiento y el beneficio de los propios 
autores. Creative Commons es la organi-
zación sin ánimo de lucro estandarte del 
Copyleft, cuyo objetivo es posibilitar un mo-
delo legal que con la ayuda de herramientas 
informáticas facilite la distribución y el uso 
de contenidos para el dominio público. La 
idea que subyace tras esta acción es que 
la creatividad es libre, es un bien común y 
fluye de persona a persona, sin la existencia 
de ningún tipo de barrera.

Existe en los usuarios una verdadera expan-
sión y pasión por participar e intervenir en el 
proceso creativo y productivo, y convertirse 
en «creadores de contenido». Para esta nue-
va actitud, la tecnología se constituye como 
un elemento insustituible, ya que estos 
usuarios están familiarizados con ellas y les 
permiten desarrollar esta capacidad creativa 
y propositiva. 

Un claro ejemplo es la Democracy TV (5), 
que ofrece la oportunidad de construir un 
medio de televisión online nuevo y abierto 
a todos. En esta plataforma open source se 
pueden ver canales de vídeo en internet de 
forma sencilla y además realizar y difundir 
vídeos libremente. Este servicio surge como 
alternativa a ejercer una comunicación libre 
frente a las grandes potencias de la TV.

Uno de los casos más significativos y po-
pulares es Wikipedia (6), conocida como 
la gigantesca y completa enciclopedia de 
internet que se ha construido gracias a la 
aportación desinteresada de millones de 
internautas que han añadido datos, han 
corregido errores y han completado defini-
ciones, plasmando sus conocimientos sin 
gratificación económica alguna.

Los ‘creadores de contenido’

(1) http://www.itu.int/wsis/index-es 
(2) http://www.eff.org 
(3) http://www.copycrime.eu 
(4) http://www.fundacioncopyleft.org 
(5) http://www.getdemocracy.com 
(6) http://www.wikipedia.org

www.creativecommons.org



E. La  
democratización  
del conocimiento

El creciente valor de compartir y participar 
junto con un aumento de la visión crítica por 
parte de los usuarios, ha fomentado más si 
cabe esta nueva actitud más propositiva y 
creativa de los usuarios.

Este hecho se ve potenciado por la gran 
expansión y formación de redes sociales, 
y ha dado origen a plataformas, en que la 
transmisión del conocimiento y de la infor-
mación entre las personas se convierte en 
el núcleo de las relaciones de estas comuni-
dades. Muestra de ello es la proliferación de 
nuevas fuentes de información alternativas y 
compartidas propuestas por los usuarios.

Algunos ejemplos son las nuevas soluciones 
tecnológicas del mercado como los blogs*, 
que se convierten en una fuente de infor-
mación subjetiva y creada por el usuario, 
pero que pueden llegar a ejercer una gran 
influencia.

El poder del individuo

Otro ejemplo son las plantaformas de infor-
mación creadas gracias a la intervención de 
los diferentes usuarios que buscan una infor-
mación más creíble e independiente, dada la 
creciente incredulidad de la ciudadanía hacia 
los medios de comunicación tradicionales.

Es el caso de la web Menéame (7), que 
permite a los usuarios enviar historias que 
posteriormente serán revisadas, seleccio-
nadas y promovidas a la página principal, 
según los votos de los propios usuarios.

Blog: también conocido como weblog 
o cuaderno de bitácora, es un sitio 
web periódicamente actualizado que 
recopila cronológicamente textos o ar-
tículos de uno o varios autores, en los 
que aparece primero el más reciente, 
donde el autor conserva siempre la 
libertad de dejar publicado lo que crea 
pertinente. Habitualmente, en cada 
artículo, los lectores pueden escribir 
sus comentarios y el autor darles 
respuesta, de forma que es posible 
establecer un diálogo. El uso o te-
mática de cada weblog es particular, 
los hay de tipo personal, periodístico, 
empresarial o corporativo, tecnológi-
co, educativo, políticos, etc. 
(7) http://www.meneame.net
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F. La visión 
de un futuro mejor

Modelo poco representado en la sociedad 
actual, ya que esta mentalidad se caracteriza 
por una visión a largo plazo y por una fuerte 
orientación hacia el futuro que suponen un 
cambio profundo respecto al modelo y entorno 
actuales.

Fundamentalmente, es una actitud individual 
debido a que lo promueve la voluntad del 
propio individuo, pero cuyo objetivo final es 
alcanzar un trasfondo y bienestar social. En su 
mayoría, la motivación de esta forma de pen-
samiento son los diferentes acontecimientos 
de carácter social que provocan una necesidad 
de reaccionar: conflictos bélicos, injusticias 
sociales…

En numerosas ocasiones está representado por 
líderes de opinión con capacidad para ver una 
realidad diferente en el ámbito social y político, 
en la que se muestra una actitud que, en mu-
chas ocasiones, rompe con los límites estable-
cidos por generaciones precedentes.

Estos personajes se caracterizan por su capa-
cidad de proponer e imaginar lo que aún es 
impensable y darle forma. Por ello, a menudo, 
se suele representar a través de manifestacio-
nes artísticas y aparentemente transgresivas 
cargadas de crítica, provocación y creatividad. 

Esta mentalidad se identifica con una forma 
de ver la vida muy próxima al ámbito cultural, 
debido a la vocación de la cultura y del arte a 
anticiparse siempre a los movimientos sociales 
de la época. Se trata de un intento de ruptu-
ra cultural con la intención de que suponga 
un avance para la sociedad, como ocurrió en 
décadas anteriores con movimientos contracul-
turales como el punk.

El arte se encuentra en la actualidad en una 
época agitada en los ámbitos social, político, 
cultural, etc. y se ha convertido en un medio 
que trata de ser crítico y activista con el fin 
de estimular el cambio social. El contenido y 
el mensaje ocupan un lugar central, y se da 
más valor a la reflexión que a las capacida-
des estéticas o formales. La fotografía, la 
pintura y el videoarte son medios habituales 
empleados para expresar esta conciencia y 
reflexión de los que se identifican con esta 
actitud.

Un aspecto muy interesante en la actualidad 
en la disciplina artística es cómo el arte está 
saliendo de los museos al espacio social. Es 
gracias a la extensión de la práctica de las 
performances o la aplicación de las nuevas 
tecnologías en el arte, que éste toma un 
acercamiento a la sociedad, donde el espec-
tador se convierte en parte de la obra y la 
modifica, y el arte pasa a ser una disciplina 
colectiva y participativa. 

Además, los artistas, gracias a su gran ca-
pacidad creativa y propositiva, son capaces 
de establecer nuevas realidades sociales 
como una manera de entender los proble-
mas sociales de nuestro tiempo.

El arte en el contexto social
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Un ejemplo, es el del artista italiano Mau-
rizio Cattelan (1), que busca la provocación 
y la ironía en el ambiente del arte para 
comentar de forma crítica temas social-
mente controvertidos, siempre de un modo 
subversivo y humorístico. En 1994 convenció 
a su galerista en París para que se disfraza-
se de conejo fálico de color rosa durante la 
exposición. De esta manera, la performance 
no es realizada por el artista sino por otra 
persona que participa en el proceso (Mauri-
zio Cattelan, Errotin le vrai Lapin, 1995).

Otra expresión artística bastante extendida 
en EEUU o el Reino Unido es el Spoken 
Word, que pone en juego géneros como la 
literatura, la música o el teatro. Una de las 
corrientes del Spoken Word que ha ganado 
popularidad en los últimos años es la que se 

(1) http://www.designboom.com/eng/interview/cattelan.html 
(2) http://www.ipass.net/jthrush/biafra.htm

El empresario musical Russell 
Simmons y el artista Spoken 
Word Black Ice, junto con 
estudiantes en el primer Def Jam 
Master Class el 3 de marzo de 
2003 en el Martin Luther King 
Jr. High School en la ciudad de 
Nueva York. The Master Class 
incluía performances de poesía 
de estudiantes bajo la tutela de 
Russell Simmons y Black Ice. 
Getty Images. 
www.spokenwordart.com

identifica con el comentario político y social, 
de tal forma que se convierte en una acción 
artística pero con un claro mensaje político 
o social.

Entre los artistas que se dedican al Spoken 
Word la filosofía contracultural está muy ex-
tendida y habitualmente muestran una acti-
tud subversiva. Un caso es el de Jello Biafra 
(2), que hace uso de este género para, por 
ejemplo, arremeter contra la política de 
Bush y las grandes corporaciones. Todas sus 
facetas están al servicio de su talento como 
agitador político y de su potente humor.



Este modelo está fuertemente simboliza-
do por personajes con gran personalidad y 
capacidad para ver una realidad diferente en 
el ámbito social y político. Se caracterizan 
por una actitud propositiva e imaginativa de 
situaciones hasta el momento impensables 
y que desafían los límites establecidos por 
generaciones precedentes

Mozah bint Nasser al Missned (4) es un 
claro ejemplo de esta personalidad. Segun-
da esposa del emir de Qatar, rompe moldes 
en las conservadoras monarquías petroleras 
de la península Arábiga. Miembro del Grupo 
de Alto Nivel de la Alianza de Civilizaciones, 
simboliza la apuesta por la apertura en el 
islam. No limita sus actividades a las obras 
caritativas y ha estado personalmente impli-
cada en las reformas educativas y sociales 
de su país. Subraya la necesidad de educar 
a las nuevas generaciones «para que tengan 
una mente crítica» y su forma de actuar ha 
impulsado el papel de las mujeres más allá 
de lo que establece el estricto islam wahabí, 
que se practica en Qatar.

El desafío de los límites

Según el portal del voluntariado y las 
ONG (5), los nuevos movimientos sociales 
se plantean para conservar las conquistas 
logradas por la ciudadanía, y luchar no tanto 
por el incremento de las conquistas sociales, 
como por «defender» lo ganado hasta el 
momento.  Se pasa de movimientos ofensi-
vos, utópicos y alternativos al sistema a los 
denominados movimientos problema, que 
según algunos expertos, son muy fragmen-
tados y se preocupan de una única cuestión. 
Sin embargo, no podemos olvidar que los 
movimientos sociales tienen un claro carác-
ter anticipatorio, ya que plantean alternati-
vas novedosas y un nuevo marco cultural, 
al margen de las soluciones y alternativas 
tradicionales, pero que puede ser alcanzado, 
es lo que se denomina proponer «futuros 
posibles».

Un ejemplo de este hecho, es el movimiento 
ya conocido como Los hijos del Quijo-
te (Les enfants de Don Quichotte). Es un 
colectivo francés que reivindica los derechos 
de los «sin techo» y se manifiesta por ello. 
Nadie sabe cuántos son, pero aún siendo 
pocos, han tenido una gran repercusión en la 
sociedad y política francesas, y han llegado 
a conseguir que el Gobierno francés apruebe 
un proyecto de ley que establece el derecho 
a reclamar una vivienda al Estado ante los 
tribunales. Internet ha sido un medio funda-
mental para difundir su ideología a través de 
imágenes de los SDF (los Sin Domicilio Fijo). 
Esta iniciativa surgió en Francia, pero  
actualmente, se ha trasladado a otros mu-
chos países como es el caso de España. 

Los emergentes  
movimientos sociales

F. La visión 
de un futuro mejor

(4) http://www.mozahbintnasser.qa 
(5) http://www.iniciativasocial.net
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Miembros de la asociación francesa 
sostienen pancartas con mensajes 
como “La dignidad no está en venta”, 
“Nadie puede vivir aquí” durante una 
concentración en frente del Ayunta-
miento de Barcelona el 9 de enero de 
2007.LLUIS GENE/AFP/Getty Images. 
www.lesenfantsdedonquichotte.com
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G. La acción social
Forma de pensamiento guiada por fuertes 
principios personales, que se caracteriza por 
una importante carga ética y social, en bus-
ca de la realización personal y el equilibrio 
interior.

Se trata de mentalidades especialmente 
concienciadas y sensibilizadas con los acon-
tecimientos del entorno, principalmente con 
aquellos que amenazan el bienestar social 
como conflictos bélicos y atentados terroris-
tas, amenazas medioambientales, globali-
zación económica…

El momento actual en el que vivimos ha 
propiciado que este tipo de valores y las ac-
titudes solidarias tengan más presencia que 
nunca (campañas de apoyo al Tercer Mundo, 
extensión del voluntariado, etc.). Represen-
tan una actitud basada en el inconformismo 
y el activismo, por su descontento por el 
entorno actual y la voluntad de cambio. Se 
identifican por un marcado espíritu crítico y 
alternativo de la realidad en la que conviven, 
fundamentado en la autonomía y libertad de 
criterio personal junto con un fuerte compro-
miso social. 

Es una actitud que demuestra una visión 
racional, creativa y que tiene un talante hu-
manista, que les conduce a ejercer acciones 
como la participación social, relacionadas 
con causas medioambientales, solidarias o 
un consumo responsable. Todas estas accio-
nes responden a la búsqueda del bienestar 
colectivo. Entre sus intereses se encuentran 
temas como la ecología, las relaciones inter-
culturales y la reflexión social y política.

Una manifestación evidente de esta menta-
lidad es su preocupación por la conservación 
del medio ambiente, lo cual incita a ejercer 
un consumo ecológico y sostenible. Se trata 
de una decisión consciente de moderación 
por parte de los consumidores, que están re-
considerando su estilo de vida y su impacto 
en los recursos del planeta.

El consumo se basa en la austeridad como 
reacción a un consumismo excesivo y des-
controlado. Estamos asistiendo a la necesi-
dad de simplicidad, de reducción y absten-
ción basado en un trasfondo más moral que 
político o social.

Aparecen conceptos como el carpooling (1) 
(también conocido como ride-sharing, lift-
sharing), que consiste en compartir el uso de 
un coche, para viajar diariamente al lugar de 
trabajo, para, de esta forma, ahorrar gastos 
con el objetivo de ser más respetuosos con 
el medio ambiente. 

Surgen nuevos estilos de vida como el 
Freeganism (2), que emplean estrategias 
alternativas para vivir, basadas en una par-
ticipación limitada en la economía conven-
cional y en un consumo mínimo de recursos. 
Los freegans abogan por la comunidad, la 
generosidad, la conciencia social, la libertad, 
la cooperación y el compartir, en oposición 
a la sociedad basada en el materialismo, la 
apatía social, la competición, la conformidad 
y la codicia.

El consumo sostenible y moderado

(1) http://www.mycarpoolstation.com 
(2) http://www.freegan.info

$100 laptop.  
OLPC y MIT Media Lab.  
Ordenador personal, que 
funciona con manivela y el 
sistema operativo Linux. 
El objetivo es promover la 
cultura y la accesibilidad a la 
información a los niños de los 
países en vías de desarrollo. 
www.laptop.media.mit.edu
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Se trata de un consumidor con una concien-
cia cada vez más solidaria y que, por tanto, 
desea encontrar esta misma actitud en las 
empresas con la que se relaciona como 
cliente, como valor añadido al producto o 
servicio que éstas le ofrecen y a las cuales 
les exigen transparencia y ética. Existe por 
parte del usuario una fuerte muestra de apo-
yo y, en ocasiones, se convierte en partícipe 
de esta actividad solidaria.

En la mayoría de ocasiones, esta forma de 
pensamiento está representada por organi-
zaciones o personajes que promueven inicia-
tivas de carácter solidario, dada su posición 
mediática y vocación comprometida.

Iniciativas como la proclamación por parte 
de la ONU del 2005 al 2015 como el Decenio 
para la Acción «Agua Fuente de Vida» (3), 
cuyo reto es reducir a la mitad el número de 
personas que viven sin acceso al agua pota-
ble y detener la explotación no sostenible de 
los recursos hídricos, son un claro reflejo de 
los ideales de esta mentalidad.

Un ejemplo representativo de esta voca-
ción humanitaria sería el lanzamiento de la 
marca Red a favor del Fondo Mundial para 
la Cura del SIDA, promovida por Bono, líder 
de los U2. Entre los diferentes productos, se 
encuentra la American Express Red Card, 
que devolverá el 1% de lo que se pague con 
ella a esta causa.

El compromiso

Es un actitud que se caracteriza por su 
potente carácter crítico y subversivo, en 
muchas ocasiones, se trata de la opinión de 
unos pocos líderes, que por su capacidad 
mediática ejercen una gran influencia en la 
sociedad. Su vocación se basa en la auto-
nomía y libertad de criterio personales junto 
con un fuerte compromiso social, en busca 
del cambio y el progreso.

An Inconvenient Truth (Una verdad incó-
moda) (4), es un documental sobre el cam-
bio climático centrado específicamente en el 
calentamiento global. Al Gore revisa la evi-
dencia científica del calentamiento global, 
discute sus aspectos políticos y económicos 
y describe las consecuencias que cree que 
el cambio climático global provocará si los 
gases de efecto invernadero producidos por 
el hombre no son drásticamente reducidos 
en un periodo de tiempo muy breve.

Michael Moore (5), es un cineasta docu-
mentalista y escritor estadounidense cono-
cido por su postura progresista y su visión 
crítica hacia la globalización, las grandes 
corporaciones, la violencia armada, la inva-
sión de Iraq y las políticas del gobierno de 
George W. Bush. En el 2007 se estrena su 
documental Sicko, lo que será una crítica al 
sistema de salud y la industria farmacéutica 
en los Estados Unidos.

La voces críticas e inconformistas

(3) http://www.un.org/waterforlifedecade
(4) http://www.climatecrisis.net 
(5) http://www.michaelmoore.com

American Express 
Red Card 
www.joinred.com



Esta mentalidad humanista y responsable 
se expresa habitualmente a través de pro-
yectos alternativos en los que la originalidad 
y la crítica social se convierten en formas 
reconocidas de creatividad. Por ello, se 
pueden detectar numerosas muestras en el 
ámbito cultural que manifiesten esta voca-
ción responsable y crítica con el entorno. 

Es el caso de la obra del artista, escritor 
y crítico estadounidense Allan Sekula 
(6), que se caracteriza por realizar un arte 
contestatario y comprometido. A través 
de sus fotografías y sus correspondientes 
mensajes, crea asociaciones políticas, 
culturales y personales. Un ejemplo es la 
serie Black Tide (‘Marea negra’), imágenes 
en las que el artista refleja las consecuen-
cias del vertido del Prestige en las playas 
de Galicia, y la labor de los voluntarios 
que ayudaron a recoger el fuel, sus rostros 
exhaustos y apenados como consecuencia 
de una catástrofe ecológica de tal magnitud. 
Con ello se pretende poner de manifiesto en 
la conciencia del espectador la magnitud de 
este desastre.

Los mensajes culturales 
con denuncia

G. La acción social
Fernando Meirelles (7) es un director de 
cine en cuya obra expone su visión crítica 
de la sociedad y empuja al debate sobre 
problemáticas sociales. Su película Ciudad 
de Dios, realiza un retrato claro y directo 
de los violentos contrastes sociales y los 
problemas de convivencia civil en las favelas 
de Río de Janeiro. 

(6) http://www.musac.org.es - http://www.cgrimes.com 
(7) http://www.wikipedia.org/wiki/Fernando_Meirelles
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