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Capitulo 1

El protagonismo del yo

A mediados de los noventa, un profesor de la Facultad de Psico-
logia de la Universidad Complutense de Madrid advertia a los
alumnos que, segin sus céalculos, y considerando la explosiva
proliferacion de facultades de psicologia en Espaifia y el elevado
numero de estudiantes que acogian, para 2060 en nuestro pais
habria mas psicologos que personas. La trampa tenia que ver con
estimar que el ritmo de crecimiento del nimero de psicologos se
mantendria a lo largo del tiempo, escenario que afortunadamen-
te no va a producirse.

Pero, mas alla de la broma, el comentario de aquel profesor
refleja una dinamica que ya era evidente a finales del siglo pasa-
do, y es la de la progresiva psicologizacion de la sociedad y lo que
se dio en llamar la expansion de la «galaxia psi». No seria dispa-
ratado decir que el siglo pasado fue el siglo de los psicologos.

Desde que Freud (con antecedentes en el Romanticismo y la
Ilustracion) convirtiera la gestion del malestar psicologico en
una transaccion a ejecutar en el mercado, en la que el espacio del
yo debia ser descubierto, comprendido, colonizado y trabajado,
se ha producido una cada vez mayor atencion al diagnéstico y la
gestion del yo. Mas adelante, la Contracultura de los afios sesen-
ta y setenta fue otro hito en esta expansion de la atencion al uni-
verso psicologico, hasta el punto de que Tom Wolfe defini6 la
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década de 1970 como la década del yo, con su foco en la realiza-
cion personal y la construccion de la propia ruta personal frente
a la tradicion o las trayectorias vitales definidas desde la norma
social. En general, el siglo pasado puede ser definido como un
siglo de psicologizacién generalizada. A modo de ejemplo, la de-
finicion de las leyes educativas mas relevantes en Espafa desde
la Transicion dej6 de estar en manos de socidlogos o profesores y
paso a ser liderada por psicologos.

Acercandonos mas a la situacion prepandémica, recordemos
la expansion de conceptos como marca personal, la gestion del
malestar via psicofarmacos (con Espana como segundo pais de
consumo de ansioliticos en Europa), la normalizacién de la con-
versacion sobre problemas de salud mental por parte de celebri-
ties, la explosiva proliferacion de coaches, el foco en aspectos
emocionales en el mundo educativo, la omnipresencia de El
monstruo de los colores* en el ambito de la educacion infantil o el
éxito de peliculas como Del revés (Inside Out), de Pixar-Disney,
explicitamente dirigida a socializar a los mas pequenos en la
identificacion y gestion de sus emociones. Todos estos ejemplos
que podemos rastrear a lo largo de la década anterior nos sena-
lan que el proceso de psicologizacion era ya una realidad antes
de la COVID-19.

La evolucion del uso de redes sociales en los afios prepandé-
micos también es un indicador de la expansion del protagonismo
del yo y la modificacion de la relaciéon entre esferas publicas y
privadas: las redes permitieron la creaciéon de una identidad
abierta y publica como ventana amplificada al mundo, mas alla
del circulo inmediato. El yo ya no era s6lo un asunto interno, era
un contenido en exhibicion a consumir por otros. Este ejercicio
de amplificacién requeria una renuncia de la privacidad a través
de la cesion de datos: la privacidad operaba como una barrera
ante el mundo de la informacion y los servicios al que solo se
podia acceder renunciando a ella como peaje. Tras este ejercicio
de apertura de la identidad y renuncia a la privacidad, se llegb a

4. Cuento infantil que educa en la expresion de las emociones. Anna Lle-
nas, El monstruo de los colores, Flamboyant, Barcelona, 2012.
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la exhibicion de lo intimo: abriendo a debate y observacion social
los aspectos que mas nos pertenecen como la identidad sexual y
de género, las relaciones familiares... Histéricamente, el espacio
de lo intimo era mas estable, predecible e inmutable: sin embar-
2o, de la mano de esta «exposicion de lo intimo», aquello que
construye la identidad pasa a ser dinamico y esta incluso some-
tido a la moda. Es decir, el trabajo del yo se convirtié en una
fabrica acristalada, abierta, donde el ejercicio de trabajarse, de
elaborarse, se exhibia. Esta retroalimentacion con las redes y el
feedback de los demas contribuyeron, pues, a hacer del yo un
objeto consciente de trabajo, que se ofrecia al consumo de los
demas.

Y si ya veniamos de una dinamica de progresiva psicologiza-
cion e individualizacion, de pronto llegé la pandemia, con su
bestial impacto en las relaciones y favoreciendo el encuentro con
nosotros mismos. En este ambito, al menos han sido cuatro los
aspectos que ha acelerado: pérdida de densidad social, desarro-
llo de habitos de introspeccion, gestion emocional y atencion a la
salud mental.

1.1. Pérdida de densidad social

Parece tan obvia y directa la experiencia de pérdida de trato so-
cial que supuso la pandemia que no resulta necesario justificarla
con datos. Pero, por hacer un repaso rapido, conforme a los re-
sultados de nuestro estudio The New Consumer de noviembre de
2021,° en un momento de optimismo previo a la sexta ola y en el
que durante numerosas semanas las restricciones de reuniéon no
aplicaron, un 53 % de los espanoles quedaba menos con sus ami-
gos intimos que antes de la pandemia, un 69 % se veia menos con
amigos y conocidos no tan cercanos y un 61% habia perdido re-
lacion con la familia extensa. Ademas, un 59 % habia bajado su
participacion en entornos como asociaciones y organizaciones

5. Todas ellas disponibles en <https://www.slideshare.net/Yosumidor/el
-consumidor-ante-la-recuperacion-250661042>.
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comunitarias, y 7 de cada 10 reconocian no hacer amigos ni co-
nocidos nuevos. Incluso para un 29 % la relacion con la familia
mas cercana (hijos, hermanos, padres...) se habia visto erosiona-
da, aunque es cierto que a la vez el 19 % de la poblacion, por el
contrario, habia estrechado la relacion con el grupo familiar mas
nuclear.

En este mismo sentido, conforme al Trust Barometer de
Edelman,® y considerando en este caso datos agregados multi-
pais, la pandemia ha impulsado la prioridad otorgada a la fa-
milia.

Grafico 1.1. Frecuencia de actividades

Con mi familia mas cercana (hijos, pareja,
padres, hermanos...)

19,3 %

Quedar con mis amigos mas intimos/mas
cercanos

Estar con la familia extensa (primos, tios,
familiares lejanos, etc.)

Ver a amigos y conocidos no tan cercanos

Conocer gente nueva, socializar, hacer nuevos
amigos...

en
vecinales, comunitarias, etc.

[l Lohago mucho menos +lo [l Lo hago con la misma Lo hago mucho més + lo
hago un poco menos frecuencia hage un peco mds

Desde el inicio de la crisis de la COVID-19, dirias que has aumentado, mantenido o dis-
minuido la frecuencia con que realizas cada una de las siguientes actividades.

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de The New Consumer, noviembre de 2021.
Disponible en: <https://www.slideshare.net/TCAnalysis/la-fragmentacin-de-la-vivencia
-covid-238919557>.

6. Se trata de una fuente que citaremos frecuentemente en diversos capi-
tulos. Para esta fuente, cuando no se indique lo contrario, los datos se referiran
al agregado multipais. Disponible en: <https://www.edelman.com/sites/g/
files/aatuss191/files/2021-03/2021%20Edelman%20Trust%20Barometer.pdf>.
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Tabla 1.1. Cambio de prioridades

Cambios en la importancia desde el inicio del Mis Menos
afo Camblo neto importante importante
Priorizar a mi familia y otras necesidades +56 64 8
Aumentar mis conocimientos sobre medios de +46 55 9

comunicacién e informacién

Aumentar mis conocimientos cientificos +43 52 9
Estar politicamente atento +39 51 12
Hablar cuando veo la necesidad de cambios y

e +36 47 11

Para cada uno de los siguientes puntos, indica si se ha vuelto mas importante o menos
importante para ti.

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Trust Barometer 2021 de Edelman.
Disponible en: <https://www.edelman.com/sites/g/files/aatuss191/files/2021-03/2021
%20Edelman%20Trust%20Barometer.pdf>.

En cierta medida, los «otros» fueron durante bastante tiem-
po una amenaza sanitaria: evitarlos o controlar la interaccion
era parte de las herramientas de proteccion.

Se ha paralizado el grupo de montania, la gente estd
tncomoda.

Yo no voy a hacer de policia, pero...

Yo sé las medidas que he tomado yo,
pero no sé€ las que has tomado tai.

De esta manera, se perdieron «nosotros» intermedios
(aquellos que se encontraban entre la familia nuclear y la ciu-
dadania/nacion): grupos de afinidad y ocio, de participacion
ciudadana y, por supuesto, de ambito laboral. Volveremos so-
bre el impacto del teletrabajo mas adelante; no obstante, con-
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viene senalar ya ahora que el segundo problema asociado a la
vivencia del teletrabajo es la pérdida de vinculo emocional con
la empresa y los compaiieros (indicado por un 34 % de teletra-
bajadores).”

La pérdida de densidad social protagonizé el momento algi-
do de la pandemia, pero ya hemos visto que se habia consolidado
en noviembre de 2021, con un contexto sanitario y de restriccio-
nes mucho mas flexible y abierto.

Ademés, en términos actitudinales la ciudadania entiende
que su socializacion se ha modificado significativamente. Asi,
de nuevo, en noviembre de 2021 (insistimos, en un contexto de
recuperacion de la actividad, practica ausencia de restriccio-
nes y muy bajos datos de contagio), el ciudadano afirma que,
teniendo que elegir entre dos polos («Salgo de la pandemia
mas o menos sociable, mas o menos hogarefio»), sin duda se
reconoce como menos sociable y que pasara mas tiempo en
casa.

Grafico 1.2. Cémo ha afectado la crisis del coronavirus
a los siguientes aspectos de su vida

variacién variacién
negativa positiva

Soy menos sociable - Soy méas sociable
Pienso pasar menos tiempo en - | Plenso pasar més
casa tiempo en casa

Sin
variacion

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos de The New Consumer, noviembre de 2021.
Disponible en: <https://www.slideshare.net/TCAnalysis/discovering-the-new-consumer
-el-reto-de-volver-a-vivir>.

7. Informe realizado por The Cocktail Analysis para Infojobs, «La implan-
tacion del teletrabajo en un afilo pandémico», junio de 2021, <https://academy
.infojobs.net/rrhh/cursos/implantacion-teletrabajo-en-ano-pandemico/>.
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Por otro lado, no se trata solamente de la percepcion de las
personas sobre como han cambiado: hay cambios estructura-
les que van a afectar a esa socializacion. Algunos de ellos tie-
nen origen, y recorrido, antes y mas alla de la pandemia. Por
ejemplo, el Instituto Nacional de Estadistica (INE)® estima
que el porcentaje de hogares unipersonales en Espafia en 2035
sera del 29 % (+3,1 puntos versus 2020) y el 61 % tendra sola-
mente una o dos personas (+5 puntos versus 2020). Conviene
leer despacio el dato por sus implicaciones: en poco mas de
una década, seis de cada diez hogares tendran a lo sumo dos
miembros.

Esta tendencia estructural previa hacia una menor densi-
dad social es impulsada por fendémenos asociados a la pande-
mia, como la mejora de los equipamientos de los hogares, la
consolidacion del teletrabajo, la debilidad del transporte ptbli-
co y la expansion del transporte privado e individual, asi como
la tipologia de las casas que adquirimos. En este sentido, por
ejemplo, el peso de las viviendas unifamiliares sobre el total de
las viviendas adquiridas supuso en 2020 un 25 %,° claro récord
en comparacion con los afios anteriores, con lo que implica de
debilidad en términos de interacciéon con los vecinos a la vez
que nos senala el modelo de hogar que se anhela tras la pan-
demia.

8. «Proyeccién de hogares 2020-2035 del INE», Instituto Nacional de Es-
tadistica, 6 de octubre de 2020, <https://www.ine.es/prensa/ph_2020_2035
.pdf>.

9. Pana Alves y Lucio San Juan, «El impacto de la crisis sanitaria del
COVID-19 sobre el mercado de la vivienda en Espafia», Banco de Espaiia, segun-
dosemestrede2021,<https://www.bde.es/f/webbde/SES/Secciones/Publicacio
nes/InformesBoletinesRevistas/ArticulosAnaliticos/21/T2/Fich/be2102-art16
.pdf>.
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Grafico 1.3. Evolucion del porcentaje de viviendas
unifamiliares respecto al total de compraventas
(en porcentaje)

Unifamiliares (%) —

30%

25%

22%

17%
15%

2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018
2019
2020

Fuente: Centro de Informacién Estadistica del Notariado (CIEN), 2021. Disponible en:
<http://www.notariado.org/liferay/web/cien/sala-de-prensa/notas-de-prensa>.

1.2. Habito de introspeccion y gestion de uno mismo

Esta debilidad de las interacciones nos dejo a solas con nosotros
mismos... Y con el repliegue, el foco de atencion se ha dirigido a
nuestro yo, que ha debido ser entendido y gestionado, por lo
que hemos descubierto si disponiamos o no de herramientas
para ello.

Estoy completamente bloqueado.
Yo antes iba de casa al trabajo y del trabajo a casa
sin parar un minuto. Con esto he tenido mucho tiempo

para pensar.

Las practicas de introspecciéon y toma de conciencia se
han extendido decididamente en la época pandémica: segtin
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otro de los estudios que citaremos con frecuencia, realizado
por la Fundacion AXA," un 72 % de los espanoles ha reflexio-
nado sobre lo importante de la vida de cara al futuro (frente al
58 % de la media europea), un 39 % ha practicado meditacion
(frente al 28 % de la media europea), ademas de otras activida-
des como hacer deporte en el hogar (53 %) o esforzarse en co-
mer sano (68 %), que coinciden en porcentaje con la media
europea.

Acercandonos a la practica del conocimiento y gestion del
yo desde otro lugar, veamos la evolucion de los habitos lecto-
res, practica que por definicion se hace de manera individual y
trabajando el flujo de conciencia: durante el afio pandémico su
crecimiento fue de un 25 %. Pero es que los libros destinados a
la gestion del yo, los de autoayuda, crecieron aun mas, hasta
un 42 %."

La atencion a uno mismo, el dialogo interior sobre la situa-
cion pandémica y el malestar ocasionado, el desarrollo de auto-
conciencia, el diagnostico del estado psicologico y la identifica-
cion de qué herramientas y recursos estan disponibles o deben
obtenerse se han convertido en competencias que el individuo ha
trabajado intencionalmente y que podemos categorizar en tres
actividades claves:

» Autodiagnostico: escucharse, entenderse y detectar las
necesidades y carencias individuales para saber como sa-
tisfacerlas.

+ Autogestion: tratarnos como objeto a trabajar, dedicarnos
tiempo, atencion y recursos a nosotros mismos para man-
tener el equilibrio fisico, mental y emocional.

 Autocuidado: priorizamos, frente a las inercias, el cuidado

10. «Los espafioles, los europeos que mas problemas de salud mental su-
fren por el Covid-19», octubre de 2020, Fundacion AXA, <https://www.axa.es/
documents/1119421/163674167/NP_AXAmentalhealth.pdf/a85d4778-257¢
-435c-e587-7a4d1a9cObe0>.

11. Jests Ruiz Mantilla, «La autoayuda explota en pandemia», El Pais, 24
de septiembre de 2021, <https://elpais.com/cultura/2021-09-24/la-autoayuda
-explota-en-pandemia.html>.
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de nosotros mismos, activando lo que sea necesario para
proporcionarnos satisfaccion, accediendo a lo que se adap-
ta a nosotros, nos hace sentir bien y nos aporta. La expe-
riencia de extrafieza generada por la pandemia y la ruptu-
ra de la cotidianidad hace que las practicas previas que se
realizaban por rutina se vean cuestionadas, dando oportu-
nidad a un replanteamiento en el que el cuidado del yo,
percibido ahora como fragil y amenazado, pasa a primer
plano y se impone a dinamicas previas.

El ejercicio de introspecciéon deja como poso una sensacion
de cierto mejor autoconocimiento y, desde ahi, de disponer de
herramientas para la propia gestion.

Cada vez tengo mds herramientas para gestionar mi vida,
para saber lo que quiero. (Declaracion de influencer en
Instagram.)

Siempre he hecho mucho deporte, pero he empezado a hacer
yoga y ha sido todo un descubrimiento.

He empezado a comer planted based. No es que me haya hecho
vegetariana, pero si una alimentacion mds cuidada y
consciente.

1.3. Conciencia de fragilidad

Era cierto aquello de Impossible is nothing, pero no en el sen-
tido en que imaginabamos. Tanto es asi que con frecuencia se
habla de era de la incertidumbre: incertidumbre sobre el siste-
ma democratico, el mantenimiento de lo que resta del estado
de bienestar, la sostenibilidad del modelo productivo a lo lar-
go del tiempo o la disponibilidad de recursos energéticos o
materias primas. Esa incertidumbre se ha cruzado con el ejer-
cicio de introspeccion sefialado mas arriba: é¢de qué herra-
mientas dispongo para abordarlo y qué rol desempefio como
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individuo en la gestion de esa incertidumbre a nivel macroy a
nivel micro?

Marcas y analistas han focalizado su atencion en esta vi-
vencia de incertidumbre, y buena parte de la comunicacion de
las compaiias en la época pandémica ha lanzado guifos en
este sentido, prometiendo al consumidor ayuda para gestio-
narla.

La cuestion es que, realmente, lo que ha afectado a la vivencia
del consumidor y ha levantado sus temores no es la incertidum-
bre, es la absoluta toma de conciencia de su fragilidad. En cierta
medida, miramos al dedo de la incertidumbre en vez de a la luna
de la fragilidad. La fragilidad, el riesgo de «rompernos», se ha
experimentado y visibilizado a nivel macro (la pandemia como
tal, la amenaza de colapso sanitario, la crisis econémica asociada,
la inesperada rotura de stocks en los establecimientos...), en la
relacion con los otros (pérdida de vinculos) y en el plano indivi-
dual (la salud fisica, la mental y la trayectoria biografica).

La incertidumbre, si la persona dispone de una cartera de
recursos suficiente, puede significar sorpresa, disfrute, descubri-
miento... Pero la cuestion es que la experiencia pandémica, asi
como otras cercanas o adyacentes (inestabilidad politica, proble-
mas con suministros, crisis climaticas o naturales...), ha ido mas
alla y ha generado sensacion de fragilidad, y la toma de concien-
cia de la posibilidad de romperse es una enorme fuente de vérti-
go y malestar.

Desde ahi, el consumidor ha practicado numerosas estrate-
gias de gestion de la amenaza: desde la hipocondria, el repliegue
y el conservadurismo (regreso a lo conocido por encima de la
exploracion) a una cierta actitud de «salvese quien pueda» (foco
en el individuo y en su «nosotros» mas cercanos, cortoplacismo,
consumo de compensacion), etcétera.

Estas estrategias, muy asociadas a los momentos mas duros
de la vivencia pandémica, se suavizaran o reformularan, pero la
toma de conciencia de la fragilidad ha venido para acompanar-
nos durante un largo plazo.
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1.4. Menos satisfechos con la vida,
menos felices

En el periddico pandémico los espaiioles han sido menos felices
y han estado menos satisfechos con su vida, sin duda, pero éen
qué medida? En noviembre de 2021, en unos meses de recupera-
cion caracterizados por cierto optimismo gracias a la superaciéon
de la crisis sanitaria, preguntamos a los espafioles dos cuestiones
que ya anteriormente les habia formulado el Instituto Nacional
de Estadistica:

«¢En qué medida estaban satisfechos con su vida?». Se trata-
ba de una pregunta de la que, gracias al INE, hay datos disponi-
bles de 2018, y se observa un fuerte retroceso (de 24 % a 14 %)
de los que estaban en los niveles maximos de satisfaccion, y un
salto adelante de los insatisfechos (que se doblan, pasando del
6% al 13 %).

Grafico 1.4. Satisfaccion general con la vida
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE, «Indicadores de calidad de vida»,
octubre de 2021. Disponible en: <https://www.ine.es/ss/Satellite?L=es_ES&c=INEPubli
cacion_C&cid=1259937499084&p=1254735110672&pagename=ProductosYServicios
%2FPYSLayout&param1=PYSDetalleGratuitas&param2=1259949492292&param4=
Mostrar>.
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«¢Con qué frecuencia se han sentido felices en el altimo mes?»
Aqui el INE aporta datos de 2013, en plena gran recesion, y de
2018, en contraste con datos de noviembre de 2021.Y la frecuen-
cia de sentirse feliz es significativamente menor al cierre de la pan-
demia. Mientras que incluso en mitad de la enorme crisis econo-
mica de 2013 un 63% de los espafioles decia haber sido feliz
siempre o casi siempre en el Gltimo mes (subiendo a un 72 % en
2018), ese porcentaje no llega al 50 % en 2021.

Grafico 1.5. Sensacion de felicidad en el iltimo mes
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Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del INE, «Indicadores de calidad de vida»,
octubre de 2021. Disponible en: <https://www.ine.es/ss/Satellite?L=es_ES&c=INE
Publicacion_C&cid=1259937499084&p=1254735110672&pagename=Productos
YServicios%2FPYSLayout&param1=PYSDetalleGratuitas&param2=1259949492292&
param4=Mostrar>.

Asi, el consumidor ha experimentado durante la pandemia
una menor satisfaccion vital y un descenso claro de la sensacion
de felicidad. Como veremos mas adelante, esta situacion da pie a
que el individuo se plantee la aparicion de «preguntas radica-
les», preguntas sobre la pertinencia y necesidad de mantener la
misma forma de vivir que tenia hasta el momento.
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1.5. Exhibicion emocional

Las emociones han salido a flote y nos hemos encontrado en un
entorno de malestar y necesidad de puesta en comun del esta-
do emocional que ha favorecido su expresion. Hablar de emo-
ciones, ponerlas encima de la mesa, fue practica normalizada
durante todo el periodo pandémico. Hay una mayor tolerancia
hacia la expresion de las emociones, incluso cuando éstas son
negativas.

Es que no paro de llorar,
tengo las emociones a flor de piel.

Siento que he perdido cuatro meses de mis nietos.
Y cuatro meses, a mi edad, es mucho.

Yo no puedo mdas. En casa no podemos mds.

Apatia, todos los dias lo mismo. No aguantamos
mucho mas, la cuerda estd tensa...

Asi, los espafioles se lanzaron al comienzo de la pandemia a
hacer btisquedas en Google sobre emociones,'? tratando de ayu-
darse para su identificacion y gestion. Pero esto no solo ocurrid
en los meses inmediatamente posteriores al arranque de la cri-
sis, sino que fue algo que se repitié en varios momentos de la
pandemia.

12. Durante todo el libro recurriremos en repetidas ocasiones a los da-
tos obtenidos en Google Trends. Estos datos son volimenes de busquedas
indexados, en donde 100 es el dato maximo alcanzado para esa particular
busqueda en el periodo de tiempo referido en la grafica. Dicho de otra mane-
ra, son datos relativos al interés méaximo alcanzado en la grafica que se
muestra en cada ocasion. Disponible en: <https://trends.google.es/trends/
?geo=ES>.
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Grafico 1.6. Basquedas en Google
de emociones

Fuente: <https://trends.google.es/trends/explore?date=2019-09-01%202021-11-29&geo=
ES&q=emociones>.

Algo parecido ocurri6 con el término ansiedad, cuya fre-
cuencia de busquedas medias anuales se incremento6 signifi-
cativamente en 2020 en comparacion con 2019... Pero que
fue ain mas intensa en 2021, conforme el malestar se alar-
gaba.

Grafico 1.7. Basquedas en Google
de ansiedad
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Fuente: <https://trends.google.es/trends/explore?date=2019-09-01%202021-11-29&geo
=ES&q=ansiedad>.

En relacion con la intensidad y la naturaleza de la vivencia
emocional, se puede hablar de que se experiment6 de manera
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puntual —y luego se evapor6— un fenémeno que s6lo muy oca-
sionalmente se da en las sociedades: una vivencia colectiva unifi-
cada que se traduce en una experiencia emocional casi unanime,
generando una fuerte sensacion de «nosotros». El confinamiento
puso entre paréntesis habitos y estilos de vida individuales y, du-
rante un corto periodo de tiempo, igual6 en numerosos ambitos
al conjunto de la sociedad.

Hay algo en estar pasando todos por lo mismo.
Al principio aplaudiamos todos juntos.

Esta uniformidad inicial de la experiencia emocional favore-
ci6 la verbalizaciéon compartida, la puesta en comun de las emo-
ciones.

Hablabas con gente que no te imaginabas,
y todos estabamos igual.

Aunque la salida final de la crisis es de fuerte individuali-
zacion, y esa vivencia y emocionalidad comun se fue diluyendo,
durante varios meses los espanoles compartieron (tanto en el
sentido de ser las mismas como de verbalizarlas en comun) las
emociones que sentian, cuando en condiciones normales la dis-
persion emocional es muy elevada, conforme a las diferentes cir-
cunstancias de cada uno; la uniformidad favoreci6 la expresivi-
dad. Pensando en el periodo pospandémico, lo relevante no es la
vivencia compartida, que se perdi6 rapidamente y no volvera, es
el nacimiento del habito de una expresividad emocional norma-
lizada: viviremos en una sociedad donde la expresion de emocio-
nes sera mas frecuente que antes de la COVID-19. Por otro lado,
el repertorio de emociones vivenciadas conforme evolucionaba
la pandemia ha sido variado y fluctuante:' si bien era dominante

13. En nuestra primera medicién del estado emocional de los espafioles,
solo tres semanas después del primer decreto de estado de alarma, existia una
amplia sintonia emocional (predominando tristeza y resignacion) que fue dis-
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una experiencia compartida de tristeza y resignacion en los mo-
mentos iniciales, en aquellas fases de la pandemia en que se ini-
ciaba cierta relajacion (momentos de descenso de las diferentes
olas) ganaba peso el desconcierto ante qué era o no pertinente
hacer, mientras que cuando se producian repuntes (por ejem-
plo, tercera ola) crecia la frustracion, hasta llegar al altimo tri-
mestre de 2021, donde emergia la esperanza, el optimismo o la
calma. Es decir, no s6lo hemos tenido intensas vivencias emo-
cionales, sino que el repertorio de emociones vividas ha sido
amplio.

No podemos dejar de senalar que a lo largo de las diferen-
tes mediciones de la vivencia emocional que hemos ido reali-
zando hemos encontrado ciertos patrones recurrentes: jove-
nes y mujeres han presentado un mayor deterioro emocional
(siendo particularmente presentes entre las mujeres las emo-
ciones negativas pasivas tipo tristeza, pesadumbre o apatia),
mientras que entre los hombres ha habido picos significativos
de emociones negativas de naturaleza activa (rabia y frustra-
cién).

1.6. La salud mental en primer plano

La consecuencia extrema de los efectos que venimos sefialando
ha sido la atencion a la salud mental, tematica que ha entrado
decididamente en el debate politico y la conversacion mediatica.
La exposicion de los problemas de salud mental por parte de fi-
guras relevantes de la sociedad se ha normalizado atin mas y se
ha extendido de manera significativa el uso de los recursos publi-
cos y privados de gestion de salud mental.

Ya en octubre de 2020, conforme al estudio de la Fundacion
AXA, el 14% de los espafioles habia recurrido a profesionales

persandose a partir del verano de 2020. The Cocktail Analysis, «El estado emo-
cional de los espafoles ante el impacto del COVID-19 y el Estado de Alarmax,
abrilde 2020, <https://www.slideshare.net/TCAnalysis/medicion-de-emociones
-en-hogares-semana-del-30-de-marzo-231344.042>.



34 - YOsumidor

para la gestion del impacto psicologico de la pandemia, y 8 de
cada 10 habian contemplado hacerlo.

Tabla 1.2. Reclamo de ayuda profesional

Total Sulza Alormania m. ich Espafa Francin Balgica ialia
No he tenido que recurrir a ayuda
profesional para afrontar la situacidn 89 % 89 % 88 % 91 % 86 % 91 % 90 % 9%
emocional durante la COVID-19
Tuve que recurrir a ayuda prefesional en
algin momento durante la pandemia 7% % &% 6% 9% 6% 8% 7%
para afrontar problemas emocinales 4% 4% 6% 3% 5% a% 2% 3%

Fuente: Elaboracion propia a partir de los datos del Estudio Paneuropeo AXA de Salud
Mental, octubre de 2020. Disponible en: <https://www.axa.es/documents/1119421/
163674167/NP_AXAmentalhealth.pdf/a85d4778-257c-435¢c-e587-7a4d1a9cObe0>.

El recurso de los ansioliticos,* que ya caracterizaba a la sani-
dad espanola (Espana era el segundo pais de Europa que mas los
utilizaba), se extendi6 aiin méas: 2020 fue el afio de mayor consu-
mo de este tipo de medicamentos.

Igualmente, las bisquedas a través de Google sobre profesio-
nales «psi», que crecian a lo largo de toda la década pasada, al-
canzan claros picos en la época pandémica.'

El malestar psicologico se ha expandido en los hogares. Asi,
el informe de la Fundacion AXA senalaba que un 14 % de los
espainoles habia sufrido crisis de pareja en el contexto pandé-
mico.

14. VV. AA, «El consumo de ansioliticos en 2020 fue el mas alto de la ul-
timadécada», El Confidencial, 30 de abrilde 2021, <https://www.elconfidencial
.com/espana/2021-04-30/consumo-medicamentos-ansiedad_3055984/>.

15. El lector puede observar comportamientos similares si decide, utili-
zando Google Trends, estimar la evolucion del consumo de diazepam + loraze-
pam + orfidal + lexatin.
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Grafico 1.8. Buasquedas en Google
de psicologo + psiquiatra

Fuente: <https://trends.google.com/trends/explore?date=all&geo=ES&q=psicologo%20
%2B%20psiquiatra>.

1.7. Lallegada del YOsumidor: el foco en el yo
y el impacto en marcas y consumo

El ejercicio de introspeccion y la atencion al autocuidado han
pasado a ser tanto un habito como una intenciéon. La toma de
conciencia de la fragilidad ha marcado a una generacion: se ira
debilitando (en caso de que no haya nuevos episodios que la avi-
ven), pero quedara como huella, al igual que qued¢ la inflacion
entre quienes la vivieron en la década de 1970. La exhibicion
emocional se ha normalizado y, aunque desaparezca el contexto
que ha generado esta mayor expresividad, el habito perdurara
por si mismo. Lo mismo ocurre con el cuidado, via do it yourself
o profesional, de nuestra salud mental. Salimos de la crisis pan-
démica con un mayor repertorio de herramientas para la gestion
de nosotros mismos. También estructuralmente nos dirigimos a
una sociedad de menor densidad relacional, incluso tras los
reencuentros que caracterizaran el momento posterior al levan-
tamiento de las restricciones, por una mezcla de tendencias pre-
vias que afectan a los patrones clasicos de las sociedades medite-
rraneas (estrechamiento de la familia nuclear y la convivencia
multigeneracional, disminuciéon del nimero de hijos, rotaciéon
geografica y laboral), agrandada por cambios que deja tras de si
la pandemia (teletrabajo, menor uso del transporte ptblico, me-
jora de los hogares —con lo que tiene de invitacion a limitar las
actividades en espacios compartidos—, tipologia de las viviendas
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que se adquieren, cierta desaceleracion del trasvase de habitan-
tes a grandes ciudades).

A raiz de los aspectos sefialados —y de otros con la misma
orientacion que iremos recogiendo en los capitulos siguientes—,
como juego lingiiistico y casi como herramienta mnemotécnica,
optaremos por denominar a ese nuevo CON-sumidor'® que defi-
nira lo que restara de década del 2020 con el término YO-sumi-
dor. Profundizando y multiplicando la tendencia previa hacia la
psicologizacion, el modo en que el nuevo consumidor nace tras
su vivencia pandémica limita los aspectos com-partidos y com-
unes del consumo, y se orienta con mas foco atin sobre su yo, al
que prioriza, supervisa, gestiona y gobierna, con mayor atencion
a su propio flujo de conciencia, a las emociones que experimen-
ta, a las herramientas de que dispone y a la planificaciéon y en-
tendimiento de sus propios actos y consecuencias. La posibili-
dad de reconstrucciéon de inercias cotidianas que ofrece la
ausencia de habitos claros de referencia (ni los prepandémicos
ni los pandémicos han de ser ya ttiles ni, en cierta medida, obli-
gatorios) hace que el yo no sea sélo objeto de atencion y gestion,
sino que tenga la oportunidad de ser sujeto proactivo y cons-
ciente en la definicion de su propia cotidianidad: de alguna
manera, el reto de definirse tras la pandemia es un ejercicio de
asumir proactivamente las consecuencias de una posible libera-
cion de un determinismo social via habitos e inercias sociales
consolidadas.

La aparicion del YOsumidor —este nuevo consumidor con
foco atin mas intenso sobre si y con cierto contexto de oportuni-
dad para definirse intencionalmente por si mismo— genera lineas
de trabajo y retos para las marcas y organizaciones en numerosos
planos. En cada capitulo iremos sefialando las mas vinculadas al

16. El prefijo con- (convertido en com- antes de p), en su significado eti-
moldgico, tiene su origen en el latino cum-, que indicaba «junto con», «en com-
binacién con», y esta también en la raiz de comunicar, comunidad o compadre,
de ahi que ese con- de consumo nos remita con facilidad desde la fonética hacia
lo comtn y compartido. En el caso del término completo consumir, su origen
estaba en consumere, cuyo significado era «tomar todo» hasta agotarlo, en el
sentido de «el fuego se consumid»: se agotd hasta extinguirse.
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topico que se trabaje en cada caso. De momento, aqui nos centra-
remos en el ejercicio de diagnostico y gestion de si mismo.

El YOsumidor se ve a si mismo desafiado, por decirlo de ma-
nera sintética, a «saber darme lo que necesito». Se trata de un
fendémeno que afecta de manera transversal a diferentes catego-
rias (alimentacion, deporte, belleza y cuidado, hogar, gestion de
las finanzas, etcétera) y tiene que ver, de manera desglosada, con:

 Saber: querer ser consciente —querer que aflore a la cons-
ciencia— de aquello que necesita o desea cambiar, avan-
zar o mejorar. Y la marca debe entonces:

Aportar soluciones que le ayuden a identificar sus necesi-
dades y mejorarse.

Cambiar el tono y la forma de aproximacion: en lugar de
afirmar «Necesitas...», optar por acercarse desde «cTe
puedo ayudar? ¢Qué necesitas? ¢Como te sientes hoy?».
Ese acercamiento no debe darse solo desde la comunica-
cion, mas bien debe estructurar el porfolio de productos y
dar pie al lanzamiento de nuevos servicios.

* Darme: implica retomar el control de lo que busca y en-
contrar aquello que realmente se adapta a su necesidad
concreta, desde la especificidad y la personalizacion, y
siempre desde una menor exigencia (con menor peso de lo
social o extrinseco). Ese me de darme nos recuerda que el
actor que decide es el yo, que la marca y el resto de los ac-
tores sociales quedan ubicados en un segundo plano, como
contexto, facilitadores y proveedores, no como protagonis-
tas. No es «dame lo que necesito, marca», es «dame lo que
necesito, yo».

» Lo que necesito: aquello que me funciona, que resuelve
una tension o un malestar que siento o que me hace me-
jorar. Pone el foco en la «funcionalidad de producto»: se
trata de identificar claramente qué me aporta, qué me
soluciona o resuelve o hacia déonde me hace evolucionar.

Este reto general de «saber darme lo que necesito», transver-
sal a numerosas categorias, tiene a la vez declinaciones especifi-
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cas en muchas de ellas. Por ejemplo, la expansion de los «servi-
cios psi»: desde impulsar el soporte psicologico en los seguros de
salud a las apps de diagnoéstico y seguimiento, bien sea por sepa-
rado o bien sea integrado en una soluciéon completa de herra-
mientas de autocuidado, hasta lanzar o comunicar productos
organolépticos para la gestion emocional (por ejemplo, definir
una arquitectura de productos de alimentacion segtn el impacto
o la pertinencia emocional).

Igualmente, la percepcion de fragilidad (y otros fenémenos
que veremos mas adelante) deja una oportunidad, como ojala no
haya otra, para resignificar el mundo del seguro y el ahorro. Por
ejemplo: ¢y si como marcas y sociedad dejamos de poner el foco
en el suceso que nos fragiliza y empezamos a ponerlo en el indi-
viduo? El hecho de que a veces ocurra lo impensable significa
que la probabilidad de los sucesos raros es imposible de calcular,
y es por tanto inviable para el consumidor asumir y procesar to-
das las fuentes de amenaza. Por tanto, es mejor centrarse en dar
herramientas al potencial afectado del dafio para responder al
impacto que prever la diversidad de posibles sucesos que pueden
dar lugar a dicho dafio. Una linea en este sentido seria disefiar
seguros desde la perspectiva de la fragilidad del individuo y las
herramientas/recursos que le aporta el seguro, y no desde el
complejisimo pronoéstico de la naturaleza del incidente: por
ejemplo, mediante una relacion mas directa con la consecuencia
en el consumidor, como podria ser la pérdida de capacidad ad-
quisitiva, al margen del origen de la situacion, que el consumidor
asocia a letra pequena y la complejidad para garantizar el acceso
a la cobertura.

Por dltimo, la normalizacion de la expresion emocional como
rasgo constitutivo del nuevo consumidor genera oportunidades
en términos de productos, pero también de tono de comunica-
cion de las marcas e incluso en las herramientas de medicion de
la satisfaccion o de valoracion de las marcas: los que nos dedica-
mos a la investigacion sobre el consumidor sabemos que éste
tiende a racionalizar su valoracion de las marcas, de forma que
su mayor expresividad nos facilitara el acceso a sus estados emo-
cionales. Entiéndase: no se trata de saturar los puntos fisicos de
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botones de evaluacion de la experiencia con preguntas sobre sus
emociones, se trata de auditar desde una perspectiva emocional
la experiencia en los distintos puntos de contacto o de analizar la
vivencia en puntos de contacto de alta carga emocional como lla-
madas a call center o redes sociales...





