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Mientras no sepamos por qué y para qué la gente necesita lujos [vale

decir, bienes mds alld de los indispensables para la supervivencia] no esta-
remos tratando los problemas de desigualdad ni remotamente en serio’

Este articulo examina el lugar del hiperconsumo en la sociedad moderna como representacién

dominante del desarrollo. Comprende el hiperconsumo como una suerte de “tipo ideal” o

de icono del

desarrollo; a su vez, analiza el papel que desempefan los “malls” como nodos
papel q p

centrales de esta era hiperconsumista asi como el rol de la imaginerfa publicitaria en el proceso

de reencantamiento de lo cotidiano. Finalmente, ofrece algunas reflexiones sobre las grandes

transformaciones acaecidas por el desarrollo del hiperconsumo y propugna por la creacién de

un nuevo sistema de valores.

*Articulo de

reflexién que recoge parte de las discusiones del espacio académico “Teorfas y perspectivas del

desarrollo humano integral” de la Maestrfa en Planeacién para el Desarrollo de la Universidad Santo Tomds

(Colombia).

1 Douglas 1998, citado en Bauman 2007, p. 47
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ABSTRACT

This article examines the place of hyper-consumption in modern society as the dominant
representation of development. It understands hyper-consumption as a sort of “ideal type”
or development icon; in turn, it analyzes the role of “malls” as central nodes of this hyper-
consumerist era and the role of advertising imagery in the process of re-enchantment of
everyday life. Finally, it offers some reflections on the great transformations occurred due

to the development of hyper-consumption and calls for the creation of a new value system.

Keywords: Development, hyper-consumption, happiness, economic growth.

El consumo es un acto natural, inherente a la vida misma porque es fundamental para
la reproduccién de nuestra propia existencia. Asi, de acuerdo con Lara Gonzdlez (2009,
p. 1) “consumimos antes de nacer, desde el vientre materno estamos consumiendo a
la vez que generamos materiales de desecho o residuales en el proceso”. Empero, el
consumo, tal como lo entendemos en nuestro medio, debe comprenderse en el contexto
de la moderna sociedad postindustrial, ya no solo como un medio para la satisfaccion
de necesidades bdsicas sino también como una herramienta de la diferenciacion social
(Veblen, 1974; Bourdieu, 1979). Los objetos de consumo no responden solamente
a fines précticos, satisfaciendo necesidades individuales, también obedecen a otra
l6gica: la del valor signo, la de la diferencia (Baudrillard, 1976). Reconocer lo anterior
constituye grosso modo un punto de partida esencial para quien quiera estudiar la
problemdtica del consumo en nuestra “modernidad liquida” (Bauman, 2008), marcada
por la transitoriedad y volatilidad de los vinculos humanos.

Sin embargo, vale aclarar la diferencia entre consumo y consumismo ya que, a

diferencia del primero que sustancialmente cumple funciones esenciales para la
supervivencia humana, el segundo estaria mds asociado a la satisfaccién del deseo:
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(...) en franca oposicidn a anteriores formas de vida, no asocia tanto la felicidad
con la gratificacién de los deseos (...) sino con un aumento permanente
del volumen y la intensidad de los deseos, lo que a su vez desencadena el
reemplazo inmediato de los objetos pensados para satisfacerlo y de los que se

espera satisfaccién (Bauman, 2007, p. 50).

Creemos que ahi se encuentra el meollo de la sociedad del hiperconsumo e incluso
de la concepcidn occidental del desarrollo. Es asi que dentro de las representaciones
sociales dominantes del desarrollo, el consumo, o mds precisamente, el hiperconsumo
ocupa un lugar particular y digno de interés. No es azar que una de las principales
perspectivas ortodoxas del desarrollo, como es la de Rostow (1974), reconozca en
el consumo de masa la dltima etapa del desarrollo. Esta fase se presenta como el
cumplimiento de todo el proceso de desarrollo de un pais, en la cual el hombre se
realiza a través la actividad de consumo de bienes y servicios duraderos, alcanzando
un nivel de bienestar mucho mayor que en las fases iniciales. El consumo, y més tarde,
el hiperconsumo adquirieron una justificacién ética para convertirse paulatinamente
en el fin dltimo del desarrollo.

Por ende, este articulo pretende analizar la forma en que el hiperconsumo
(Lipovetsky, 2006) se ha construido en un pardmetro hegeménico de desarrollo,
como la cristalizacién misma de lo que representa una sociedad desarrollada, casi
universalmente reconocida aunque se debe anotar que existen resistencias glocales y
modos de vida alternativos a los que apunta la moderna sociedad de consumidores.
Esto nos llevard a entender, por un lado, el juego de imbricaciones entre los conceptos
de desarrollo y de hiperconsumo y, por otro, algunos de los pilares que lo sustentan.
Si se compara con temdticas como el estudio de la democracia, las migraciones
internacionales o aun la globalizacién, el interés académico en las ciencias sociales
por el tema del hiperconsumo ha sido muy débil; ello porque, de alguna manera,
pone en tela de juicio la representacién moderna y occidental de la felicidad tal como
se ha construido en la sociedad de consumidores y, peor atn, en nuestros ideales de
progreso y desarrollo.
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“SIN HIPERCONSUMO NO HAY DESARROLLO”

El desarrollo es un concepto complejo, de naturaleza polisémica, que surge en
el periodo de la postguerra en Occidente y se encuentra asociado a una serie de
“significaciones sociales imaginarias” occidentales (Castoriadis, 1991); sin duda,
una de ellas es el crecimiento econémico. Asi, de manera recurrente en las teorias
econdmicas del desarrollo, desde sus origenes a través de la teoria de la modernizacién
(Rostow, 1974) hasta comprensiones mds contempordneas, como la lectura ortodoxa
de la pobreza de Sachs (2007), se afirma que el crecimiento econdémico constituye
una condicién preliminar esencial para el desarrollo de una nacién, e incluso, su pilar
central’. No obstante, esta relacién de dependencia que entretienen las sociedades
occidentales con el crecimiento econémico ha sido criticada de manera vehemente
por los idedlogos del decrecimiento (Aries, 2008; Latouche, 2004, 2008); estos
ponen de relieve que el crecimiento econémico se ha convertido en el tnico régimen
de verdad de la modernidad occidental, tal como si fuese la “cura milagrosa” a una
serie de problemas de orden socioeconémico. Por ejemplo, cuando se avecina una
crisis, una de las estrategias mds optadas para estimular el crecimiento econémico se
materializa en reactivar el consumo?®.

Histéricamente, el triptico que articula desarrollo, crecimiento econémico y
consumo de masa toma sus raices en el trabajo de Rostow (1974) quien, con base

2 Histéricamente, el hecho de que la idea de crecimiento ocupe tanta importancia en la ciencia econdémica e
incluso en nuestras propias existencias no es anodino, refleja una revolucién en el sistema de valores, una ruptura
con el pasado. Esta ruptura emerge con el pensamiento liberal que nace en Europa occidental a fines del siglo
XVIII; se traduce por el retroceso de lo religioso y lo politico en beneficio de lo econémico. La economia se
convierte paulatinamente en una ciencia de la riqueza (Rosanvallon, 1999) al haberse liberado de la moral y de
la politica (Dumont, 1999). En otras palabras, la economia se presenta desde ese entonces como el campo de los
posibles, como el dmbito en el cual se pueden plasmar todos los ideales de progreso y desarrollo. Sin embargo,
esta creencia en el crecimiento, como fundamento principal del desarrollo, empezé a ser criticada por doquier
muy prontamente ya que no contemplaba mds que el crecimiento por el crecimiento, como un fin en si mismo
(Castoriadis, 1991; Latouche, 2004, 2008). Asi, en palabras de Rist (2002, p. 58), “si el motor del “desarrollo”

es el crecimiento, el motor del crecimiento es la creencia y falta mucho para que sea compartida por todos”.

3 Ver articulo de Nicolas Bourcier “Rattrapé par la crise, le Brésil veut stimuler sa consommation” (Atrapado
por la crisis, Brasil quiere estimular el consumo, traduccién del autor), Le Monde, 14-05-2013. Disponible en
htep://www.lemonde.fr/bresil/article/2013/05/14/rattrape-par-la-crise-le-bresil-veut-stimuler-sa-
consommation_1841814_1666636.html
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en el andlisis de las condiciones histéricas del desarrollo econémico de los paises
de Europa occidental, Japén y Estados Unidos, establece que existe una serie de
patrones comunes de crecimiento, clasificables en cinco etapas: la “sociedad
tradicional”, las “condiciones previas para el despegue”, el “despegue (zake off), la
“marcha hacia la madurez” y, finalmente, la “era de alto consumo de masas”. La era
del consumo de masas puede estar asociada a la de la sociedad de consumo, es decir
a la de una sociedad en la que los consumidores estdn estimulados para consumir de
manera abundante. La sociedad de consumo serfa el estado tltimo de evolucién de
las sociedades; en este estado se encontrarian los llamados “paises desarrollados™; a
diferencia, los paises emergentes o “en desarrollo” estarian entonces en camino hacia
esta etapa final. En este sentido, el trabajo de Rostow se presenta como una piedra
angular de la doctrina que afirma que el consumo constituye un mecanismo eficiente
para alcanzar y sostener el crecimiento econémico de una nacién y, por ende, es el
principal medio para su desarrollo.

No obstante, de acuerdo con Lipovetsky (2006), mds que encontrarnos en una
sociedad de consumo de masas, que caracterizé a la mayoria de los paises occidentales
entre los afios cincuenta y setenta, la globalizacién econémica asociada a un proyecto
cultural de occidentalizacién del mundo (Latouche, 1989) abrié la puerta de una
nueva era, la del hiperconsumo como ultima fase de un capitalismo de consumo.
Ello corresponderia a la sexta etapa del ciclo de Rostow; dicha etapa se diferencia
de la anterior, no por el principio de masificacién de la produccién y del consumo
de mercancias que recoge de la sociedad de consumo de masas sino por el ritmo
acelerado de desarrollo de estos procesos.

Ademds, se debe resaltar que el “hiperconsumo” (Lipovetsky, 2006), atn llamado
“consumismo” (Bauman, 2007), surge como una fuerza sistémica que “coordina
(...) la integracién social, la estratificacién social y la formacién del individuo
humano” (Bauman, 2007, p 47); por tanto, ¢l consumo de la modernidad liquida
logré desplazar el rol articulador que cumplia el trabajo en la sociedad de productores
de la modernidad sélida (Bauman, 2007).

A su vez, el hecho de que los modelos de desarrollo econémico contempordneos de
las sociedades occidentales dependan en gran parte de la capacidad de los individuos
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para desprenderse de su dinero, se ha dado en un contexto particular en el que el
tiempo fue adquiriendo nuevos significados. La urgencia y la instantaneidad llegaron
a ser las nuevas medidas del tiempo en el contexto de la globalizacién econémica y
financiera y del desarrollo de las nuevas tecnologias (Aubert, 2009); por ende, en este
contexto de la inmediatez, la vida adquiere un nuevo sentido ya que “(...) no es mds
que un encadenamiento de presentes, una coleccién de instantes vividos con variada
intensidad” (Maffesoli, 2000, citado en Bauman, 2007, p. 53).

La reinterpretacién de la nocién de tiempo en la modernidad liquida asi como la
creencia predominante en el crecimiento econdémico que invita a mantener altos
niveles de consumo o a acelerarlos, reenvia a otra problemdtica fundamental para
poder comprender la crisis del modelo de desarrollo hegeménico del productivismo
y del consumismo: la del hubris del ser humano (Latouche, 2004), la desmesura en
sus relaciones con la naturaleza. De alguna forma, las recurrentes crisis financieras y
econémicas, asi como la crisis ecoldgica cada vez mds visible, conllevan a afirmar que
la economia mundial estaria gobernada actualmente por dos ideas: la inmediatez y el
exceso. Asi, segin Bauman (2007):

La economia consumista medra con el movimiento de bienes, y cuanto mds
dinero cambia de mano tanto més florece. Y cada vez que hay dinero que cambia
de mano hay productos de consumo que van a parar a la basura. Por lo tanto,
en una sociedad de consumidores la busqueda de la felicidad —el propésito
invocado con més frecuencia y utilizado como carnada en las campafias
publicitarias destinadas a atizar el deseo de los consumidores de desprenderse de
su dinero (dinero ganado o dinero que uno espera ganar)- pasa de estar enfocada
en producir cosas o apropidrselas (ni hablar de almacenarlas) para enfocarse en su
eliminacién: justo lo que necesita un pais cuyo producto bruto estd en baja. Para
esta economia, aquella bisqueda anterior, hoy dejada de lado, por completo, era
portadora de los peores presagios: estancamiento, suspension y decaimiento del
fervor consumista. La nueva orientacion, sin embargo, resulta un buen signo:
una ronda de compras mds. Si la urgente necesidad de adquirir y poseer no se
complementase con la de eliminar y descartar se transformaria en un problema

de almacenamiento a futuro (p. 58).
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En efecto, pese al cardcter finito del mundo, la globalizacién econdmica, a través de
la sociedad del hiperconsumo, brinda una infinidad de bienes consumibles e incluso
estilos de vida por consumir; por ende, el mito de la abundancia y del derroche llega
a convertirse en un potente sustento para el florecimiento de la economia e incluso
para su propia supervivencia. En este sentido, mientras permanezca la creencia de
que “mds” es sinénimo de mejor, mientras el consumidor sea sometido al “yugo
hedonista” (Layard, 2005 citado por Bauman, 2007, p. 69) y mientras no logre
superarse esta fe ciega en el crecimiento econémico, incluso para los que abogan por
un crecimiento sostenido o un crecimiento verde, el modelo de desarrollo dominante
seguird articulado alrededor de esta cultura del hubris. Es esencial reiterar que esta
nocién de hubris cristaliza la crisis sistémica y civilizatoria que vivimos, la cual no
solo se limita a una crisis econémica, también tiene aristas politicas, ecoldgicas y
sociales (Viveret, 2010); en pocas palabras, se trata de una crisis del modelo de
consumo (Moati, 2009). En efecto, dentro de la nueva agenda del desarrollo que
plantea los ODS (Objetivos del desarrollo sostenible) de las Naciones Unidas para
los préximos quince anos, 2015-2030, uno de los objetivos que atane a modalidades
de produccién y consumo sostenible se centra en la necesaria regulacién del consumo
energético y la disminucién de la generacién de desechos a nivel global; empero, no
se alcanza a plantear metas claras que se refieren explicitamente a esta practica del
sobreconsumo ya que solamente se contempla que, para el afio 2030, “las personas
de todo el mundo tengan informacién y conocimientos pertinentes para el desarrollo
sostenible y los estilos de vida en armonia con la naturaleza” (Naciones Unidas,
2015). Ello es distinto a afirmar que la humanidad tiene “la obligacién econémica,
ecolégica, politica y moral” de limitar su consumo (Viveret, 2010) y que requiere
una transformacién profunda de sus modos de vida.

“Sin hiperconsumo no hay desarrollo” constituye una afirmacién un tanto
provocadora pero que, en muchos aspectos, cristaliza las dindmicas contempordneas
de la economia globalizada. Entender c6mo la l6gica del desarrollismo se sustenta
en parte en el hiperconsumo nos lleva también a observar dos de sus principales
pilares centrales que validan esta cultura consumista. Por un lado, a través de una de
sus figuras centrales: los malls que operan como nodos centrales de la sociedad del
hiperconsumo; por otro, mediante el andlisis del papel que juega la publicidad para
alimentar estas tendencias del sobreconsumo.
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EL HIPERCONSUMO: REENCANTANDO EL MUNDO

El hecho de que florezcan los centros comerciales dentro del paisaje urbano y que
sean concurridos de forma masiva, revela la relacién que entretienen las personas con
el hiperconsumo. Por ejemplo, en Colombia, seglin proyecciones de la Asociacion
Nacional de Centros Comerciales, se contempla la apertura de un centro comercial
(mall) cada 20 dias para el afio 2018 (El Tiempo, 2015). Sin embargo, los centros
comerciales son mds que edificios comunes, funcionan como lugares sagrados (Pahl,
2009)* y retomando la terminologfa de Ritzer (2000) podrian calificarse como
“catedrales del consumo”. Al ser herméticos al mundo exterior, representan unas
oasis de paz y tranquilidad para las personas que se refugian en ellos. Asi, gracias a
una estética que invita a perderse mediante una serie “(...) de recovecos y de pasajes
inesperados” (Caro, 2015, p. 18), el individuo, solo o junto con los suyos, puede
abandonarse al disfrute de la experiencia consumista frente al cardcter angustiante e
incierto de la realidad exterior. Como lo relata Bauman (2008, p. 106), “el templo
del consumo, bien supervisado, vigilado y protegido, es una isla de orden, libre de
mendigos, saqueadores, vagos y merodeadores (...)".

Retomando los aportes de Lara Gonzélez (2009, p. 3) sefala que el centro comercial
(mall) “(...) olvida lo que lo rodea: no solo cierra su recinto a las vistas de afuera
sino que irrumpe en una manzana de la ciudad a la que ignora”. En efecto, en estos
espacios han desaparecido todos los referentes espacio-temporales de tal forma que
el shopping se convierta en una aventura colorida y segura. Ahi, el consumidor puede

4 Segun Pahl (2009) la simbdlica religiosa permea los espacios del hiperconsumo como lo son los centros
comerciales. En ellos, el agua estd presente en casi todos mediante cascadas, fuentes, chorros para acompanar a la
gente en la liquidez de la experiencia consumista; todo estd hecho para recordar el simbolismo religioso: el agua
que purifica. Sus creadores incluyeron este concepto de manera muy astuta, somos hechos de agua y no podemos
vivir sin agua; el agua es fuente de vida y la presencia del agua nos invita a “volver a nacer”. Este lugar se convierte
asf en un espacio idéneo que ofrece “(...) una multitud de nuevos comienzos y resurrecciones” (Bauman, 2007,
p- 73). Lo mismo pasa con el uso de la luz, la cual representa la energfa y la vida. Es por esto que muchos centros
comerciales han incorporado en su disefio arquitecténico pozos de luz con el fin de reconocer este lugar como
un lugar aparte. Tienen techos muy altos de tal manera que el comprador tenga la sensacién de estar como en un
templo y se sienta muy pequeno frente a la grandeza de la obra. Finalmente, la presencia de matas y arboles no
es anodina, reenvia a la idea de un lugar donde podemos crecer, donde podemos ser alguien y vivir eternamente
(Pahl, 2009); de alguna forma, es una promesa de seguridad.
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buscar, explorar y adquirir los productos que luego expondra en las calles (Bauman,

2006, p. 80).

De igual manera, la terminologfa atribuida a los centros comerciales nos interpela
sobre el tipo imaginario consumista que pretenden construir y la funcién que
pretenden asumir, como nuevos lugares de encuentro con los demds e incluso consigo
mismo. Pasaron de ser unos “no lugares” de acuerdo con Augé (2000), a saber como
meros espacios de transito en donde fluyen personas, mercancias y dinero, a nuevos
escenarios de aculturacién y de religacién social (Caro, 2015). En este sentido, el
nombre de “El Retiro”, centro comercial de la ciudad de Bogotd, no es anodino. La
palabra “retiro” invita a apartarse del mundo exterior o atin se refiere a un ¢jercicio
piadoso de aislamiento para rezar y reflexionar sobre su propia existencia; en este
caso, la palabra reenvia a la imagen de un refugio frente a la realidad inquietante del
mundo exterior para abandonarse al deleite de una ronda de compras o para disfrutar
de las actividades de recreacion que ofrece el lugar.

De acuerdo con Lipovetsky (20006), el hiperconsumo funciona cada vez menos segtin
el modelo de enfrentamientos simbélicos, como los de la distincién social (Bourdieu,
1979), entre otros, para obedecer mds a una légica emotiva y hedonista que permite
que el individuo consuma primero para dar(se)’ placer®, mds que para rivalizar con
otro. Esta baisqueda de reconocimiento identitario mediante el consumo, y ya no
tanto estatutario como antes, refleja una época en la que las tradiciones, la religién
y la politica son menos productoras de identidad social que antano. Asi, como lo
expresa Lipovetsky (2000)

No encuentro término mds idéneo que el de hiperconsumo para dar cuenta de
una época en la que los gastos no tienen mds por motor el reto, la diferencia,
los enfrentamientos simbdlicos entre los hombres. Cuando las luchas

competitivas no son mds la clave de béveda de las adquisiciones mercantiles,

5 Laldgica del consumo se inscribe también en la del don; en efecto, se consume para dar, a los demés o asf mismo
(Caill¢, Chanial, Coval & Rémy, 2014).

6 Muchos de los lemas publicitarios juegan con esa aspiracion de felicidad y proponen nuevas experiencias de vida,
de placer. Segtin Lipovetsky (2006, p. 39), “(...) la publicidad y los medias exaltan el disfrute-minuto ensefiando
por doquier los suefios de eros, comodidad y ocios”.
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empieza la civilizacién del hiperconsumo, este imperio en el que el sol de la
mercancia y del individualismo extremo no se acuesta nunca. (...) El consumo
“para si” suplantd el consumo “para el otro” en relacién con el irresistible
movimiento de la individualizacién de las expectativas, de los gustos y de los

comportamientos’ (pp. 45-40).

Esta 16gica moderna del disfrute de nuevas experiencias de placer ha sido posible a
través de un doble movimiento: el de la “democratizacién del deseo” (Lipovetsky,
20006, p. 33) junto con la liberacién de las barreras emocionales y morales de la pulsién
y del deseo (Lipovetsky, 2006; Bauman, 2007). Asi, “al transformar los lugares de
ventas en palacios de ensueno, los grandes almacenes han revolucionado nuestra
relacién al consumo” (Lipovetsky, 2006, p. 33); se esfuerzan por estimular los deseos
de consumir, fomentar el deseo por lo nuevo y la moda mediante astutas estrategias
de mercadeo. Existe una teatralizacién de los puntos de venta en tanto “lo que se
vende no son Gnicamente productos, sino todo un espacio temdtico cuya vocacién
es la de contribuir a que los consumidores tengan un poco de suefios, escapen a
su rutina”¥(Hetzel, 2002, p. 90). Hetzel explica que el “marketing experiencial”
debe responder a deseos existenciales del consumidor actual’. Hay una suerte de
“reencantamiento” de lo cotidiano gracias a experiencias de consumo extraordinarias
en las cuales los consumidores estdn inmersos; por ende, el consumo alcanza a
provocar “sensaciones y emociones que, lejos de responder solamente a necesidades,
logran responder hasta a la bisqueda identitaria del consumidor” (Hetzel, 2002).

Se encuentra en juego una sacralizacién de lo profano en la experiencia de consumo
(Baudrillard, 2011). El simple producto o servicio consumible estd escenificado
para alcanzar una dimensién sagrada. En este sentido, segin Lipovetzsky (2006),
el reencantamiento de lo cotidiano no pasaria inicamente por una multiplicacién
de microplaceres que ofreceria la experiencia de consumo; mds fundamentalmente,

7 Traduccién del autor. Todas las citas de Lipovetsky (2006) han sido traducidas por el autor.
8 Traduccién del autor.

9 Segtin Lipovetsky (2006, p. 48), “a diferencia del marketing tradicional que ponfa de relieve argumentos
racionales y la dimensién funcional de productos, muchas marcas le apostan a la sensorialidad y al afecto, a las
“raices” y a la nostalgia (el “retromarketing”). Otras insisten en los mitos o en lo lidico. Otros ain reavivan el
sentimiento ciudadano, ecoldgico (...)”.
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se inscribirfa en tentativas de inmersién del consumidor en experiencias que le
permitirfan dar sentido a su propia existencia. Se asiste a una expansién del mercado
del alma y a su transformacién por lo que la pregunta de la “felicidad interior” se
convierte en un segmento comercial, un objeto de marketing que el consumidor

quiera adquirir.

Lo que estd en venta no solo es un producto 0 un servicio, es un imaginario, es decir
un concepto sagrado: la belleza, la juventud, la seduccién, la felicidad. Por tanto, el
consumo tiene que ver cada vez mds con una experiencia de si, mediante la basqueda
de felicidades individuales, de “salud ilimitada” y de optimizacién de los medios
corporales y relacionales. Asi, el consumo asume una funcién existencial mediante
la blsqueda personalizada de sentidos. En efecto, los productos estdn cargados de
sentido gracias a toda la publicidad que se genera en su alrededor. Heilbrum (2010)
asimila la marca a una suerte de “icono cultural y religioso”; la funcién de una marca
serfa la de “fortalecer o modificar los sistemas de creencia existentes (...), se ha
convertido finalmente en una esfera de autoridad al proponer modos de consumo,
de pensamiento y por ende de vida” (Heilbrum, 2010, pp. 120-121). Es asi que
las marcas contribuyen, por la fuerza de sus discursos, a modificar la relacién del
individuo con el mundo, con su cuerpo y con los demds, de tal forma que imponen

nuevos pardmetros identitarios para mirarse a si mismo y a los demds.

Histéricamente, lo anterior se posibilit6, por un lado, gracias a la “democratizacién
del deseo” (Lipovetsky, 2006, p. 33) y, por otro, mediante su renovacién constante.
El “amor por lo nuevo” es una caracteristica de las sociedades occidentales y responde
al apetito del consumidor por probar nuevas experiencias. Este “consumo emocional”
como lo define Lipovetsky (2006, p. 49) marca la victoria del ser sobre el parecer;
lo que importa es tener una imagen positiva de si mismo (Lipovetsky, 2006, p. 51).
Empero, se darfa una lectura errénea al decir que la sociedad del hiperconsumo
descansa inicamente en la creacién de nuevos deseos; en efecto, el pilar principal de
la sociedad de consumo no se encuentra tanto en la creacién de nuevos deseos como

en la frustracién de los deseos creados, frustracién que se genera posteriormente (o
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simultineamente) al acto de compra y que se asocia con un sentimiento de culpa',
el cual podria llegar a ser calmado por otra ronda de compras.

También, es importante observar que la publicidad no solo insiste en el cardcter
fécil, liviano, innovador y moderno de un producto sino que presenta el hecho de
consumir como un acto de abandono total, libre de culpas. Los publicistas retomaron
hébilmente la imagen (transformada) del Jardin de Edén en el que dejarse tentar ya no
es fuente de culpa'', remordimiento y pecado, sino de placer inmediato y realizacion
personal. La pulsién y el deseo, liberados de las barreras emocionales y morales,
pueden ser satisfechos por la facilidad que representan las compras on /ine o atn
gracias a ciertos medios de pago como las tarjetas de crédito que permiten comprar
tiempo, el tiempo del trabajo y del ahorro, para satisfacer un deseo inmediato.

De la misma manera, existe una gran cantidad de publicidades que desarrollan una
verdadera red de significaciones simbdlicas, como lo sostienen Lugrin y Molla (2008):

Estas dltimas recurren a la historia, la literatura, el arte, los grandes mitos, las
ideas humanitarias, las creencias y las religiones para atraer la atencién de un
publico en busqueda de sentido y no solo de consumo. Estas publicidades no

buscan solamente vender un producto, sino también construir sentido (p. 14).

De acuerdo con los autores, es porque la sociedad no estd totalmente marcada por
la cultura del cristianismo que los referentes a su historia, su pensamiento y sus
imdgenes se han hecho posibles. Es muy comun que la publicidad deforme lo que
cita, jugando con la parodia, el humor y el doble sentido (Lugrin y Molla, 2008,

10 Existen mecanismos que buscan borrar, directo o indirectamente, este sentimiento de culpa, este malestar de
consumir frenéticamente. El “impuesto verde” en Chile o la “taxe carbone” en Francia son, entre otros, un
ejemplo de impuestos en los que se incorpora en el precio final del producto parte del costo de su eliminacién o
de su reciclaje: a nivel medioambiental contribuye a borrar los desechos del producto, a nivel personal ayuda a
borrar la culpa. De igual manera, las companias comprendieron que dar un sello verde o ético a un producto (lo
que se llama el Greenwashing) o incluso ponerlo en un empaque amigable con el medioambiente permite dar
mayor crédito al objeto o servicio que se compra, permite, de cierta manera, re-humanizar el acto de comprar
como si fuese una acto ciudadano. Segin Bauman (2007, p. 59), “borrar este estigma es condicién para la nueva

felicidad (...)".

11 Gaillard (2008) reconoce en la culpa, ligada al pecado original, uno de los mitos fundadores del cristianismo.
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p. 20). Por ejemplo, la palabra dngel viene del latin dngelus y significa mensajero
de Dios; su uso publicitario tenderfa a demostrar que el producto tiene un cardcter
divino, o por lo menos sobrenatural.

Existe una dualidad ambivalente entre el cardcter divino y tentador del producto,
un acercamiento de los horizontes escatolégicos creados alrededor del producto, las
antinomias dngel/demonio se reconcilian para fusionarse en una sola figura como el
perfume “dngel o demonio” de Nina Ricci que juega con las ambivalencias, a la vez
angélico y diabdlico. En esta férmula, hay un acercamiento de la idea de paraiso y de
infierno, bajo el supuesto de que el paraiso no seria mds que el lugar de la satisfaccién
de todos nuestros deseos, nuestras pulsiones y nuestros pecados. Angeles y demonios
son complementarios y ocupan lugares intercambiables. Asi, de acuerdo con Lugrin

y Molla (2008):

La publicidad contempordnea parece reflejar una sociedad donde el diablo, a
escoger, es preferido al dngel, encarnando el rechazo de las leyes, la libertad,
el éxito social, la expresién del individualismo... Si el diablo se ha angelizado,
a diferencia el 4ngel se ha pervertido (...) Asf a la ya ambivalencia del 4ngel
se opone el angelismo del diablo. No se trata solamente de una nivelacién
dngel/demonio, sino incluso a veces de una inversidn: si tuviéramos que
escoger, preferirfamos ser un demonio que un dngel. No es un azar si dngeles
y demonios reciben rasgos y atributos (sexo) fundamentalmente humanos:

favorecen la identificacién del consumidor (p. 43).

Angeles y demonios, Addn y Eva, serpiente y manzana, todos se invitan en las
propagandas publicitarias. Si bien es el texto biblico el que funda estas maltiples
representaciones, cabe sefialar que las temdticas del “Bien” y del “Mal” y de la
tentacién permanecen en el corazén de las preocupaciones actuales. De alguna
forma, ceder a la tentacién, liberarse del yugo de la religién y definir sus propias
reglas tenderia hoy a ser valorizado.

Asi, el consumo se ha convertido en una actividad de produccién de significaciones y

de intercambios simbdlicos; los consumidores no solo consumen un producto sino
el sentido que carga en si (Baudrillard, 2011; Lipovetsky, 2006; Bauman, 2007). Ello
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demuestra que nuestras pulsiones consumistas estin gobernadas por el mito de la
abundancia “(...) dispensada por una instancia mitoldgica benéfica de la cual somos
los herederos legitimos: la Técnica, el Progreso, el Crecimiento, etc.” (Baudrillard,
2011, p. 29).

El paradigma del hiperconsumo expuesto por Lipovetsky (2006) converge con los
planteamientos de Baudrillard y pone de relieve una caracteristica fundamental de los
“tiempos hipermodernos” (Lipovetsky y Charles, 2006), a saber una radicalizacién
de la l6gica individualista y hedonista a todo el cuerpo social en su conjunto. La
mentalidad del homo consumericus ha alcanzado el orden no-econdmico de la familia,
la religidn, la escuela, la procreacién, entre otros.

Frente a un futuro incierto y amenazador (precariedad, desempleo, fragilidad de los
vinculos humanos...), la sociedad del hiperconsumo ofrece instantes momentineos
de tranquilidad y felicidad. Lipovestky (2006) habla de “felicidad paraddjica” para
explicar el hecho de que la sociedad de hiperconsumo pone de relieve incesantemente
imdgenes de felicidad, de bienestar por oposicién a la realidad estresante y triste de
nuestra sociedad.

TIEMPOS EFIMEROS

El desarrollo parece ser, mds que nunca en nuestra historia, un ideal efimero, bajo
la forma hegemoénica en la que estd construido en nuestra modernidad occidental,
es decir bajo los rasgos del crecimiento econémico y del hiperconsumo. Si bien
ha permitido sustentar, en algunas partes del mundo, los ideales de progreso y
bienestar a los que aspira la humanidad; en muchas otras, sigue siendo productor de
desigualdades, hambre y pobreza. El mito de la abundancia que estd en su corazén
debe ser derribado de su pedestal. Existe una conciencia global sobre el hecho de que
dicho modelo hegeménico de desarrollo y crecimiento ya estd mostrando sus limites
si se mira la huella ecolégica actual de los paises de Europa occidental y Estados
Unidos, es decir la presién que estos paises ejercen sobre los recursos naturales y
la capacidad de la tierra para autogenerarse. No obstante, es fundamental observar
otros tipos de huellas que genera este modelo, de orden social, econémico, cultural
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y, en general, humano. En este sentido, cada vez es mayor el consenso acerca de que
el modelo de consumo occidental, mds atn si debe extenderse a las poblaciones de
los paises emergentes o llamados “paises en desarrollo”, es insostenible a medio y
largo plazo.

A su vez, se debe resaltar que el hiperconsumo estd ligado a lo efimero (Lipovetsky,
2000), es decir que ofrece satisfacciones al mismo tiempo que crea frustraciones, sin
embargo, se relaciona con lo efimero en otra dimensién. En efecto se trata de un
sistema que reposa sobre la obsolescencia programada de los objetos, la cual se ve
acelerada por la publicidad que crea el deseo por lo nuevo. De acuerdo con Petrella
(1997, citado en Bauman, 1999, p. 104), “la globalizacién arrastra las economias a la
produccién de lo efimero, lo voldtil (mediante una reduccién masiva y generalizada
del tiempo de vida ttil de productos y servicios) y lo precario (trabajos temporarios,
flexibles, de tiempo parcial)”. En resumen, liquidez, velocidad y movilidad podrian ser
las caracteristicas de nuestras existencias globalizadas, caracteristicas de una existencia
posmoderna que no solo rompe con las instituciones de una primera modernidad
(Beck, 2008) como la familia y la religién sino que también las reconfigura. Es asi
que, si bien antes las instituciones religiosas operaban como referentes estructurales
de nuestra existencia, el hiperconsumo parece tender asumir este rol de ligacion
social, hoy en dia, en sociedades en las que la gente vive situaciones complejas: crisis
econdmicas, depresiones, desmantelamiento del nutcleo familiar, etc.

Toda la fuerza de la sociedad de consumidores reside en su discurso que legitima la
busqueda hedonista, la bisqueda de placer. Crea una carrera contra el tiempo con el
sentimiento que el individuo no se realiza a si mismo, que no logra su vida si no la
vive al mdximo en esta maximizacién de todos los placeres posibles y alcanzables. Al
generar una inversién personal en la busqueda constante de la felicidad individual, la
sociedad del hiperconsumo ha logrado colonizar en parte el imaginario del individuo
moderno, sus formas de pensar y modos de vida.

El encontrarnos en una encrucijada de nuestra historia, se invita a generar una
toma de conciencia tanto individual como colectiva del retorno indispensable de
la moral y de la ética en nuestras vidas, es decir de la primacia del ser humano y de
la naturaleza sobre las demds cosas materiales. Latouche (2004, p. 88) expresa que
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no se trata de culpabilizar a los consumidores para convertirlos al ascetismo, sino de
responsabilizarlos como ciudadanos.
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