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RESUMEN

El modelo de bienestar, planteado desde la Modernidad, se
basa en una racionalidad positivista de acumulaciéon material
y de adaptacién del mundo segun criterios de eficiencia y
hedonismo antropocéntricos. Este Unico modelo de bienestar
se ha venido dispersando en la contemporaneidad, propi-
ciando el surgimiento de diversas concepciones individuales
de buena vida, las cuales han venido afectando patrones de
consumo y por ende de produccion. En este sentido, la
presente ponencia pretende discutir, a partir de una revisiéon
bibliografica interdisciplinar fundamentada en el paradigma
de la economia civil, el impacto que tienen los modelos de
bienestar en el consumo de las personas y cdmo estos afec-
tan los procesos de surgimiento de carencias — necesidades
y deseos que en apariencia parecen ilimitados.

Palabras clave: Bienestar, Consumo, Necesidades, Publici-
dad.

INTRODUCCION

El bienestar, asociado con el consumo, se puede entender
como un motivante o como una consecuencia, sin embargo
es claro que la vision hegemobnica de «buena vida» de la
Modernidad occidental se ha configurado como un paradig-
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ma global que ha sido adoptado y adaptado y que afecta
patrones de vida como el consumo. A lo largo de la historia
se ha podido apreciar el impacto que éste ha tenido en la
vida humana, como proceso complementario a la produccion
de bienes tangibles e intangibles, o que ha propiciado un
profundo interés por estudiar el fenébmeno del consumo
desde las ciencias sociales, sobre todo desde los enfoques
econOmicos y sociolégicos; mas exactamente, desde la
llamada economia neoclésica, el marxismo y la teoria critica.
Sassatelli (2012) indica que si el consumidor visto desde la
economia neoclasica se concebia como el soberano del mer-
cado, el de la teoria critica de los estudios sociolégicos de la
segunda posguerra lo nombraron como un “esclavo de las
mercancias: compraba mas porque era inducido a hacerlo, y
no porque en verdad lo deseara”. (Sassatelli, 2012, p. 110).
Lo interesante de ambas posturas es que si bien centran su
analisis en el consumidor y en las causas de su consumo, las
dos parecen obviar o por lo menos dejar en segundo plano al
bienestar como modelo simbdlico y determinante de estas
nociones de consumo.

Al respecto, Lipovetsky (2007) plantea que a la publicidad de
comienzos del siglo XX, como herramienta del mercado, se
“le atribuye la funcion de aculturar a las masas a la sociedad
de consumo naciente, difundiendo un nuevo modo de vida,
centrado en la adquisicibn de productos comerciales”.
(Lipovetsky, 2007, p. 165). Dicha funcion, que Baudrillard
(2010, p. 198) denomind “inesencial, pero profundamente
requerida”, configur6 en el siglo pasado un modelo de biene-
star absolutamente material (desde los objetos) pero al
mismo tiempo simbdlico, teniendo en cuenta que, segun este
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autor, “Una de las primeras reivindicaciones del hombre en
su acceso al bienestar, es la de que se ocupen de sus
deseos, de formularlos y de dotarlos de imagenes ante sus
ojos”. (Baudrillard, 2010, pp. 197-198).

En ese orden de ideas, la presente ponencia pretende
discutir, a partir de una revision bibliografica interdisciplinar
fundamentada en el paradigma de la economia civil, el
impacto que tienen los modelos de bienestar en el consumo
de las personas y como estos afectan los procesos de
surgimiento de carencias — necesidades y deseos que en
apariencia parecen ilimitados.

METODOLOGIA

Para dar cuenta de esta situacion, se abord6 el tema a partir
de una revision bibliogréafica de referentes desde la llamada
economia civil con el apoyo interdisciplinar de otras ciencias
sociales. Para esto, en primera instancia, se realiz6 una
revision de investigaciones realizadas sobre la tematica del
consumo desde el afio 2000 hasta el 2015 en Latinoamérica.
Posteriormente se llevo a cabo una lectura de teéricos refer-
entes en el tema y que han abordado el andlisis del consumo
desde postulados del bienestar. Segun Frigero (2003) el
estudio de las transformaciones de los sistemas sociales es
una reflexion en la que la Etica es indispensable cuando se
quiere percibir la variedad de los comportamientos de las
personas.

En este sentido se rastrearon las categorias de Bienestar y
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Consumo, con el fin de dar cuenta de este fendbmeno desde
una perspectiva mas tedrica que empirica. Es oportuno
anotar que este rastreo hace parte de la elaboracion de un
estado del arte sobre el consumo y su relacion con las
propuestas de estilo de vida, el cual se enmarca en un
proyecto de grado doctoral en Ciencias Sociales que actual-
mente el autor se encuentra desarrollando.

ANALISIS

El bienestar como factor oculto del consumo

Con el fin de analizar los estudios recientes que se han
hecho a nivel de Latinoamérica sobre el consumo y su
relacion con el bienestar, se realiz6 una revision de investiga-
ciones elaboradas entre los afios 2000 y 2015, teniendo en
cuenta el cambio de milenio y los impactos provocados por la
intensificacion del uso de las plataformas digitales.

De este rastreo se identificO que el consumo se aborda
desde fenébmenos y conceptos como sociedades de
consumo, marca y emociones, motivaciones de consumo,
identidad y consumo, y género y consumo. De igual forma,
se detectaron otras categorias sumamente asociadas al
enfoque del proyecto, como consumo politico (ciudadano),
consumo y medio ambiente, consumo y cultura, consumo y
ética, y consumo y bienestar, lo que da cuenta de un interés
sobre el tema y unas perspectivas de analisis concretas que
permiten orientar la investigacion para generar aportes sobre
este fendbmeno que ya ha sido estudiado en otros contextos.
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En Latinoamérica fue posible encontrar entre los afios 2000 y
2015 cerca de 40 estudios que abordan el fenébmeno del
consumo desde los enfoques previamente indicados. En este
rastreo se hallaron investigaciones realizadas en Colombia,
Venezuela, México, Argentina, Chile, Puerto Rico, Ecuador,
Costa Rica y Brasil. Asimismo, se encontraron algunos estu-
dios con un alcance de toda América Latina y varios que no
precisaban una regidén determinada pero que eran realizados
por investigadores de origen latinoamericano.

En relacion con los enfoques de investigacion, en el rastreo
realizado se encuentra que sobre el consumo en América
Latina priman estudios de caracter bibliografico, en los
cuales, por medio de fuentes secundarias (teéricos, otros
estudios sobre el tema y encuestas nacionales u otros docu-
mentos similares), se realiza un analisis del fenbmeno y se
plantea una discusién en torno a él. Los estudios con un
enfoque cuantitativo, después de los bibliograficos, son los
que presentan una mayor cantidad, en los que, apelando a
encuestas aplicadas a fuentes directas, se realizan analisis
del impacto de ciertas variables sobre el consumo, con el fin
de plantear conclusiones generales al respecto y establecer
una relacién de impacto concreta.

Por ultimo, y en menor medida, se pudo encontrar en el rast-
reo algunos estudios con enfoque cualitativo, en los que
priman las entrevistas a profundidad como técnica de recol-
eccion de informacion con fuentes primarias, pero también
incluyen otras técnicas como la etnografia (observacion y
entrevistas), andlisis de contenido y grupos focales. Es
llamativo constatar cémo el consumo en este lapso de
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tiempo rastreado ha sido muy poco investigado desde este
enfoque cualitativo en Latinoamérica, teniendo en cuenta
que muchos de los estudios hallados tenian un enfoque teéri-
co desde las ciencias sociales.

Precisamente, en las investigaciones identificadas se apre-
cia un marcado enfoque sociolégico, antropoldgico,
psicologico, econdmico y desde el mercadeo, y en menor
medida desde la Comunicacion, la Filosofia y la Historia. Sin
embargo, en muchos de los estudios con un enfoque soci-
olégico (que fueron los mas representativos en términos de
cantidad) primaban las investigaciones de caracter bibli-
ografico sin acudir a herramientas de investigacion con fuent-
es primarias, a pesar de su marcado sentido critico frente al
consumo.

En los estudios cuantitativos y cualitativos que si abordan
fuentes primarias (algunos también sociolégicos) los mas
representativos como objetos o sujetos de estudio, segun el
enfoque, fueron los «jovenes», definidos como estudiantes
universitarios, adultos jovenes y, en otros casos, sin ninguna
precision adicional al apelativo mismo de joven. De igual
forma, se pudo establecer que la mujer ha sido un publico
que se ha abordado con mucho interés en varias de estas
investigaciones, en las que, ademas de las universitarias, se
ha investigado a las amas de casa. Estos dos tipos de fuent-
es (jovenes y mujeres) se consideran relevantes en varios de
estos estudios por su impacto en el consumo y por su apar-
ente vulnerabilidad ante los estimulos del mismo.

Entre las investigaciones mas cercanas a la relacion del
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consumo con el bienestar, se encontraron las realizadas por
Rodriguez-Vargas (2005) y por el mismo Rodriguez-Vargas
junto con Ortega, Denegri y Gempp (2005), en las cuales se
realiza un analisis a un modelo psicoeconémico del consumi-
dor desde su relacion con el bienestar como variable clave.
Rodriguez-Vargas (2005) senala en su investigacion al
respecto que:

A grandes rasgos, se postuld que los individuos con mayores
ingresos y menor estado de endeudamiento (E) contardn con una
percepcion subjetiva de su situacidn financiera (EP) mds optimis-
ta, lo que les conducira a tener habitos y conductas de consumo
(B) mds reflexivas. Esta tendencia al consumo reflexivo estara
asociada a un mayor bienestar subjetivo (SW) y, a su vez, derivara
en un menor estado de endeudamiento (E). (Rodriguez-Vargas,
2005, p. 108)

Asimismo, investigaciones como las realizadas por Carosio
(2008), Gudifo y Sanchez (2010), Scribano (2013) y Apari-
cio-Cabrera (2014), abordan el fenébmeno del consumo
desde una mirada ética, enfoque que analiza el tema desde
sus implicaciones sociales. Al respecto Aparicio-Cabrera
(2014) afirma:

[...] en la sociedad consumista contempordnea el acto de consu-
mo cotidiano se realiza en un contexto de monismo moral, es
decir, en un contexto en el cual se difunde de manera casi tnica
una oferta de vida buena que identifica la felicidad con el placer
heddnico. Esto ha producido una identidad moral que tiene entre
sus valores centrales la creencia de que el consumo es el camino
mas directo hacia la felicidad o es la felicidad misma. (Aparicio-Ca-
brera, 2014, p. 191)
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En esta linea, Gudino y Sanchez (2010) indican que el estilo
de vida responsable se define como practicas de compra en
la que el consumidor, ademas satisfacer una necesidad, par-
ticipa activamente “en los procesos econdmicos, ambiental-
es y sociales que posibilitan el producto o servicio adquirido”.
(Gudifio y Sanchez, 2010, p. 86)

Estas investigaciones ponen de manifiesto nuevas rela-
ciones de poder entre productores y consumidores y nuevos
escenarios de analisis del consumo como un fenébmeno que
permea diversas esferas de la vida social y por tanto debe
ser abordado desde el pluralismo moral y el bienestar subjeti-
vo del consumidor.

Por ultimo, en el rastreo de investigaciones que abordan el
consumo entre 2000 y 2015 en América Latina se pudo iden-
tificar estudios que analizan el fenébmeno desde la construc-
cibn de identidad, las representaciones sociales y los
valores. Investigaciones como las realizadas por Méndez
(2007), Botero, de Pifieres, Manjarrés y Torres (2008), Huer-
tas, Caro, Vasquez y Vélez (2008), Garcia Canclini (2009),
Diaz, Mufiz y Céaceres (2009), Cuevas (2009), Martinez
(2009), y Padron y Barreto (2011), dan cuenta del interés
sobre como el consumo se articula a la identidad, las repre-
sentaciones sociales y los valores de un consumidor situado
en un contexto sociocultural determinado.

Méndez (2007) sefiala que reuniendo diferentes tipos de
consumo, no solo de objetos, “se crea lo que se conoce colo-
quialmente como el estilo de vida, que define la identidad de
una persona frente a otras que a su vez forman grupos que
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se diferencian de los demas” (Méndez, 2007, p. 300). De
igual forma, Garcia Canclini (2009) sefiala que las formas de
emancipacion actuales de los jovenes, otrora asociadas al
trabajo, el estudio y el matrimonio, son la conectividad vy el
consumo. Huertas et al. (2008) afirman sobre este asunto lo
siguiente:

[...]los jovenes no invierten su tiempo libre en un consumo cultural
creativo y reflexivo por qué no consideran que el esfuerzo que
supone leer un buen libro, ver una buena pelicula, asistir a teatro
0 a exposiciones de arte, represente un valor esencial para su
proyecto de vida. Resulta mds eficaz cultivar la imagen y la
apariencia. (Huertas et al., 2008, pp. 42-43)

Botero et al. (2008) precisan, segun la investigacidon que
realizaron, que “entre mayor sea la brecha existente entre el
yo real (lo que la persona es) y el yo ideal (lo que le gustaria
ser), mayor sera la tendencia a compensar dicha discrepan-
cia mediante el consumo”. (Botero et al., 2008, p. 22)

En este sentido se hace evidente que los factores ligados
con el bienestar, los ingresos, la ética, la identidad, las repre-
sentaciones sociales y los valores asociados con el
consumo, se han configurado como elementos clave para
comprender este fendbmeno en diferentes contextos y en
relacién con diversos tipos de actores sociales, distancian-
dose de miradas mas simplistas que pretenden aislar los
efectos y las consecuencias del consumo a partir de una
determinada y Unica variable, ademés de desconocer la
posicion de los actores sociales sobre el asunto, subestiman-
do y estigmatizando en algunos casos sus practicas de
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consumo al no poderlas circunscribir a ciertos comporta-
mientos del orden racional.

El modelo de bienestar moderno

En segunda instancia, la lectura realizada a teéricos refer-
entes en el tema y que han abordado el analisis del consumo
desde postulados del bienestar, da cuenta de que el modelo
de buena vida planteado desde la Modernidad se basa en
una racionalidad positivista de acumulacion material y de
adaptacion del mundo segun criterios de eficiencia y hedo-
nismo antropocéntricos. Este modelo sujeto-objeto plantea
que todo lo que existe en el mundo esta para el disfrute
humano como medio para su bienestar, estableciendo una
relacion instrumental del hombre con la naturaleza y con los
demas seres humanos.

Desde esta concepcion lineal del tiempo, la civilizacion es
comprendida como un proceso de mejoria constante de las
condiciones de vida, un progreso técnico-cientifico artificial
que le permite al ser humano libre, y por tanto racional, satis-
facer de mejor forma en términos de confort sus necesi-
dades, bajo el paradigma de maximizar sus beneficios y
motivado s6lo por su propio interés.

Piketty (2014) sefiala que “es evidente que las condiciones
materiales de existencia mejoraron de manera espectacular
desde la Revolucién industrial, lo que permitié a los habi-
tantes del planeta una mejor alimentacion, ropa, transporte,
acceso a la informacién, atencion médica, y asi sucesiva-
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mente” (Piketty, 2014, p. 106). Estas condiciones materiales
mejoraron, segun Piketty, debido a un aumento en la capaci-
dad adquisitiva promedio de la poblacién y por la reduccion
de precios; a su vez, se presentaron debido a la aparicién de
nuevos bienes

Esta perspectiva de progreso es la que legitima a la nocion
de desarrollo, que desde lo material puede haber tenido efec-
tos positivos, como el aumento de la esperanza de vida, el
descenso de las tasas de mortalidad y otras variantes referi-
das a lo que se conoce como aumento de la calidad de vida,
“Pero es imposible olvidar que para el logro de estas mejo-
ras, el sistema utilizado ha sido el de la explotacién de una
clase social sobre otra en conjuncion con el de la explotacion
de la naturaleza”. (Galafassi, 2004, p. 28)

Al respecto, Max-Neef, Elizalde y Hopenhayn (1986)
sefalan:

[A una Idgica econdmica, heredada de la razdn instrumental que
impregna la cultura moderna, es preciso oponer una ética del
bienestar. Al fetichismo de las cifras debe oponerse el desarrollo
de las personas. Al manejo vertical por parte del Estado y a la
explotacidn de unos grupos por otros hay que oponer la gestacion
de voluntades sociales que aspiran a la participacion, a la autono-
mia y a una utilizacion mas equitativa de los recursos disponibles.
(Max-Neef, et al., 1986, p. 62)

Estos llamados de atencion para la formulacion de otros
modelos de desarrollo, y por ende de bienestar, buscan
sensibilizar al ser humano acerca de su impacto en el mundo
a largo plazo, en la medida en que, como lo plantea Roegen
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(2012), “La carrera del desarrollo econdmico, que es el sello
de la civilizacibn moderna, no deja dudas acerca de la inca-
pacidad del hombre para mirar hacia adelante” (Roegen,
2012 pp. 50-51). Este autor afirma que el ser humano en esta
carrera por el «progreso» se ha hecho “adicto a los lujos
industriales. Es como si la especie humana pareciera decidi-
da a llevar una vida corta pero extravagante”. (Roegen, 2012
pp. 50-51)

Segun Lipovetsky (2007, p. 7), “el vivir mejor se ha converti-
do en una pasién de masas, en el objetivo supremo de las
sociedades democraticas, en un ideal proclamado a los
cuatro vientos”, por lo cual cada vez mas el ser humano
valida la produccion de nuevos objetos como mejores maxi-
mizadores de bienestar, lo que genera, por obvias razones,
una cada vez mayor dependencia a estos nuevos objetos, y
su relacion con la calidad de vida, asi como un impacto ambi-
ental en aumento.

Esta mejora en procurar mayores niveles de satisfaccion
desde el valor de uso de los productos/servicios va a acom-
pafiada de una estrategia, tal vez aln mas importante, que
se sitla en la esfera simbdlica y que Baudrillard (2010)
entiende, bajo el influjo de la publicidad, no como una
agregacion de valor, sino como una agregacion «calor».

Este calor que la publicidad agrega a los objetos de deseo se
puede entender como aquel valor simbdlico que hace que
éstos tengan una pertinencia social, que va mas alla de su
simple uso. En palabras de Chul Han (2014): “en el capitalis-
mo del consumo se venden significados y emociones. No el
valor de uso, sino el valor emotivo o de culto que es constitu-
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tivo de la economia del consumo”. (Chul Han, 2014, p. 70)
Este valor simbolico también puede equiparse a la categoria
semibtica de valor de base, que Floch (1993) asocia, no con
la exaltacion del objeto, sino con otros elementos que no
responden propiamente a su valor de uso:

[...] cuando el coche representa la propia identidad de su conduc-
tor o de su conductora, su status social, su virilidad o su feminidad,
0 cuando es la figura de la vida o de la belleza, al coche se le
atribuye entonces un valor de base. (Floch, 1993, p. 145).

En esta légica es evidente que lo que menos vende la publici-
dad son productos o servicios. Su finalidad, y por ende su
éxito, se centra en la venta de conceptos, promocionados en
términos de promesas de valor que responden, inicialmente,
a tres premisas: que sean reales o por lo menos veridicas,
gue sean diferenciadoras frente a promesas de valor de obje-
tos que estén en funcion de la misma necesidad (competi-
dores directos, indirectos y sustitutos) y que sean motivador-
as para los consumidores a los que el objeto esta dirigido.

Lipovetsky (2007) plantea que en la actualidad el consumidor
tiene en cuenta el valor funcional de los productos, pero al
mismo tiempo estéd cada vez mas interesado en la busqueda
de nuevos placeres que procuren experiencias sensibles, por
lo que el mercado vende excitacion y sensaciones y las
personas compran vivencias. “En la fase Ill hay que entender
el consumo como un proceso de intensificacion hedonista del
presente por la renovacion continua de las «cosas». Una
estética del movimiento perpetuo y de las sensaciones
fugaces dirige las practicas del hiperconsumidor”. (Lipov-
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etsky, 2007, p. 62)

Esta situacion evidencia, mas que la creacién de nuevas
necesidades, la individualizacién hedonista del consumo de
«nuevos» objetos de deseo, erigidos como mejores poten-
ciadores de satisfactores que los anteriores y cargados de
valores simbélicos mucho mas representativos en funcion de
un supuesto ideal de bienestar individual.

Es por esto que Baudrillard (2010) sugiere que “Para volv-
erse objeto de consumo es preciso que el objeto se vuelva
signo, es decir, exterior, de alguna manera, a una relacion
gue no hace mas que significar” (Baudrillard, 2010, p. 224).
Por lo que, segun Lipovetsky (2007), “No se vende ya un
producto, sino una vision, un «concepto», un estilo de vida
asociado a la marca”. (Lipovetsky, 2007, p. 42)

Cortina (2002) senala que se esperaria que el aumento de
bienestar en el consumidor hiciera que disminuyera la urgen-
cia por crear nuevos bienes de consumo, pero que esto es
evidente que no ocurre, debido a que “Mientras que la
utilidad marginal de un producto declina, la de los bienes en
general y el ingreso en dinero se contemplan como constan-
tes: nunca existe el concepto de «lo suficiente», nunca existe
el concepto de «bastante»”. (Cortina, 2002, p. 127).

En esta carrera inagotable por el bienestar, que a lo largo de
la historia ha trasegado el ser humano y que se ha venido
acentuando con el advenimiento y consolidacion de la Mod-
ernidad como estandar de vida mundial, en el ultimo tiempo
ha surgido una nueva etapa, en la cual el ideal materialista
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sigue vigente pero con unas variantes mucho mas comple-
jas, planteando la aparicién de diversos modelos de biene-
star derivados de éste, que incrementan la incertidumbre de
alcanzar por fin un bienestar final y deseado.

De un modelo de bienestar a modelos infinitos

De lo anterior se puede advertir que la insatisfaccion perma-
nente propia del ser humano es la que provoca que el biene-
star no pueda alcanzarse nunca de forma plena y final,
teniendo en cuenta que, con mas intensidad que nunca en la
actualidad, “no hay referencias para medir el estandar de
‘conformidad™. (Bauman, 2013, p. 82)

Bauman (2006) indica que el fundamento de la sociedad de
consumidores actual se basa en la promesa de satisfacciéon
de los deseos humanos, promesa que hunca es cumplida por
completo, lo que da pie a una insatisfaccién permanente que
hace fluir el sistema de mercado, situando la insatisfaccion
como consecuencia de esta estimulacion y no como un rasgo
propio del ser humano. Para Bauman, una de las formas de
mantener este estado de insatisfaccion y por ende de
busqueda perpetua es la denigracién y devaluacion de los
productos de consumo, lo que permite el lanzamiento de
nuevos que prometen ser mas eficaces en procura de la
satisfaccion.

Detras de esta aseveracion, se esconde el elemento clave
del tema, y es que precisamente este estado de insatisfac-
cidén se produce en las personas por el aumento constante y
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renovado de ofertas, lo que genera un sentimiento igual-
mente renovado de carencias que el ser humano percibe
ante la variedad y ante la posibilidad de consumir desde su
libertad como individuo y desde criterios subjetivos de biene-
star (emocionales).

La insatisfaccién o carencia puede ser percibida como un
factor negativo (como lo sugiere Bauman) por su condiciona-
miento en términos de satisfaccién, sin embargo, esta condi-
cibn humana es percibida por Sloterdijk (2009) como un
impulso constante hacia arriba, basado en la premisa del
mimo como condicidbn humana del bienestar. Lo que plantea
Sloterdijk es que la motivacién de mejorar las condiciones de
bienestar no se da por las carencias sino por el lujo. De igual
forma, lo que define como “renunciar al fingido mandato de la
necesidad” (p. 533) significa no fundamentar ni justificar los
actos (por ejemplo, de consumo) en una necesidad concreta,
sino simplemente en la busqueda de un mayor estado de
bienestar como “ser de lujo”; de igual forma para Sloterdijk la
carencia es una “ficciébn” en un mundo de sobreabundancia,
por lo cual podemos definir que la insatisfaccién es un rasgo
infinito en el ser humano.

Es inquietante como en la contemporaneidad este impulso
constante hacia arriba no vislumbra nunca techos, es mas,
no es claro cual es el arriba y cuél es el abajo en la relatividad
de obtener una mejoria en términos de bienestar. Cada vez
mas los factores cultuales que moralizan el consumo (defin-
en categorias como lo necesario y lo superfluo, lo adecuado
o lo de mal gusto) pierden su fuerza y se relativizan a partir
de las diferentes preferencias momentaneas que tienen los
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individuos, por lo tanto existiran tantos modelos de bienestar
validos, asi como sus correspondientes formas de consumo,
como individuos existan. El relativismo individualista del
bienestar es el que genera que no haya un estandar univoco
del mismo, al cual pretender como ideal de buena vida (esto
debido a la nocién de bienestar desde el placer y el miedo),
por lo tanto el constante avance del consumo se debe a una
pretension permanente y cambiante por alcanzar nuevas
condiciones de bienestar «mejores» segun estilos de vida
personales, que aunque pueden ser compartidos por otros,
siempre se viven de manera autbnoma, como un llamado a la
libre realizacion del ser.

Asimismo, “La preocupacién por la buena vida, que implica
también una convivencia exitosa, cede progresivamente a
una preocupacion por la supervivencia” (Chul Han, 2012, p.
34), por lo cual, en esta carrera incesante y agotadora por
«mejorar las condiciones de vida», “se reacciona justo con
mecanismos como la hiperactividad, la histeria del trabajo y
la produccion. También la actual aceleracion esta ligada a
esa falta de Ser”. (Chul Han, 2012, p. 48).

CONCLUSIONES

El rastreo de investigaciones realizado en primera instancia,
permite evidenciar que los factores ligados con el bienestar,
los ingresos, la ética, la identidad, las representaciones
sociales y los valores asociados con el consumo, se han
configurado como elementos clave para comprender este
fendbmeno en diferentes contextos y en relacion con diversos
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tipos de actores sociales, distancidndose de miradas mas
simplistas que pretenden aislar los efectos y las consecuen-
cias del consumo a partir de una determinada y Unica
variable, ademas de desconocer la posicion de los actores
sociales sobre el asunto. Estas investigaciones ponen de
manifiesto nuevas relaciones de poder entre productores y
consumidores y nuevos escenarios de analisis del consumo
como un fendmeno que permea diversas esferas de la vida
social y que por tanto debe ser abordado desde el pluralismo
moral y el bienestar subjetivo del consumidor.

De igual forma, el andlisis realizado a teéricos referentes en
el tema y que han abordado el estudio del consumo desde
postulados del bienestar, plantea que el modelo de bienestar
moderno, material y hedonista, en el presente ha venido
sufriendo una serie de mutaciones que han propiciado el
surgimiento de muchas nuevas «especies de bienestar»,
conservando todas el antropocentrismo y el individualismo.
Esta situacion evidencia un bienestar menos material, que
busca desde la logica del placer una relacion mas sensible
con el mundo, pero no por ello menos consumidora, enmar-
cados en nuevos estilos de vida que parecen priorizar los
bienes relacionales sobre los bienes de consumo, pero que
siguen siendo extremadamente individualistas, por tanto no
se completan en relacion con el otro.

Bruni (2010), desde la economia civil, plantea que bajo el
modelo productivista y acumulativo es imposible alcanzar un
estado de bienestar final, debido a que “los aumentos de
confort son absorbidos, después de un tiempo mas o menos
breve, casi completamente. Por lo tanto estos efectos deter-
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minan una ‘destruccion de riqueza’ o, mejor, un uso no efici-
ente de la misma”. (Bruni, 2010, pp. 114-115).

Cortina (2002), ante esta racionalidad positivista, propone un
modelo de crecimiento cualitativo, teniendo en cuenta que:

Si el consumo de mercancias no se dirige a capacitar a los seres
humanos, sino a crear crecimiento econdmico y puestos de
frabajo, es inevitable promover el consumo compulsivo por
cualquier medio, aunque con ello no se empodere en modo alguno
a los vulnerables. (Cortina, 2002, p. 319).

Y es por esto a su vez que Chul Han (2012) afirma que en
medio de la actual positivizacidén del mundo, “tanto el ser
humano como la sociedad se transforman en una maquina
de rendimiento autista”. (Chul Han, 2012, p. 58), en donde la
persona se aisla para «disfrutar» a su manera de la vida.

La nueva paradoja de la felicidad, que se suma al hecho de
que no con mas consumo material se logra mas felicidad,
plantea que, si bien las nociones de bienestar individuales
son basadas en el placer, hay un acuciante llamado por la
proteccion del cuerpo, por lo tanto el placer y el miedo se
conjugan como motivadores de bienestar pero siempre bajo
una légica individual de consumo.
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