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FELICIDAD Y CONSUMO: PUBLICIDAD DE LAS EMPRESAS Y MEDIO AMBIENTE
Abraham Aparicio C.

Esta ponencia tiene por objetivo llamar la atencion acerca del hecho de que las empresas tienen una
responsabilidad social muy grande al transmitir cierto tipo de mensajes por medio de su publicidad en
los medios de comunicacion masiva. En particular, me refiero a la idea de que la felicidad se puede
alcanzar por medio de un consumo siempre creciente sin costos sociales y ambientales. Este tipo de
mensajes hacen apologia de la sociedad consumista posmoderna, lo cual tiene efectos negativos no solo
sobre la salud mental de las personas, sino también sobre el medio ambiente al pregonar un consumo

depredador de la biodiversidad.
1. El Consumo Posmoderno

El consumo y la posmodernidad van de la mano, y se fusionan en lo que denominamos el consumo
posmoderno. Segin Fernandez, Macuer y Descouvieres (1998: 113-114) el periodo posmoderno se
caracteriza por la desmasificacion, la individualizacion, la fragmentacion y una creciente velocidad de
cambio. En el posmodernismo se carece de una ideologia dominante, lo cual es liberador en un sentido,
pero en otro crea inseguridad y confusion. Ante esto, el valor de la realizacion personal derivada del
consumo puede ser practico y utilitario, pero también puede perder su caracter instrumental y cobrar

sentido en si mismo, volverse hedonico y momentéaneo, y de esta forma, superficial y egocéntrico.

Para Borras (2004: 99) este nuevo tipo de sociedad, en la que el consumo ocupa el papel
central, se trata de una sociedad marcada por la abundancia y sobreabundancia de signos y significados
que se encuentran en un constante cambio, en el que lo efimero marca todo el proceso. El goce
inmediato, el vivir el presente, el hedonismo y el narcisismo son los valores triunfantes, establecidos en

una cultura del exceso, de la sobreproduccion y del gasto.
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Gil (2004: 193) afirma que el consumo se sostiene sobre una capa de emotividad que lo
convierte en la experiencia posmoderna mas verdadera. El individuo se siente vivo, pleno y feliz en el

consumo porque éste es la emocion.

La cultura posmodernista tiene en sus entrafias una concepcion hedonista del mundo y de la vida,

como bien lo explica Josep Pico (2002: 37):

“La sociologia neo-conservadora de Daniel Bell atribuye el peso de la responsabilidad
[del cambio social] al paso de un individualismo competitivo hacia un individualismo
hedonista; el capitalismo autoritario cede el paso al capitalismo hedonista; con la
aparicion y expansion del consumo de masa en Estados Unidos y Europa, con la difusion
a gran escala de los objetos considerados hasta este momento como objetos de lujo, con
la publicidad, la moda, los medios de comunicacion de masas, y con la
institucionalizacion del crédito que socava directamente el principio del ahorro, la moral
puritana cede el paso a los valores hedonistas, y el individuo se entrega al consumo, al

tiempo libre y a las actividades que le producen placer”.

Complementando el punto de vista de Daniel Bell, el filosofo Mikolaj Ratajczak (2005) explica
que buena parte de esa responsabilidad también es atribuible a lo puede llamarse la “dictadura del
psicologismo” que sostiene y propaga la busqueda de la felicidad-placer como el fin ultimo de la vida

posmoderna:

“En nuestros dias, la cultura nos ensefia que la meta de nuestras vidas es la felicidad.
Los psicologos (los sacerdotes de la cultura de hoy) tratan de imponer en la cultura su
concepto de ‘ser humano ideal’: feliz con su esposa o esposo (no amantes), con hijos,
trabajando duro y tomando placer de ello, y gastando el resto de su tiempo en
actividades de ocio. Si no entras en este esquema, estas al borde de ser tratado como
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neurdtico, y no faltard gente [amable], aleccionada por [los libros de autoayuda de] los
actuales expertos de la psique humana, que tratara de convencerte que te sometas a
terapia. La tendencia actual de la psicologia aniquila la diversidad de la naturaleza
humana al tratar a la persona que no esta satisfecha [con la cultura contemporéanea]

como un neurdtico”.

“Los psicologos establecen que un hombre infeliz es un hombre mentalmente enfermo, y
el trabajo del terapeuta se ha vuelto analizar el caracter del ‘enfermo’ y volverlo ‘lo
menos alienado posible de la sociedad’. A este tipo de ‘hombre infeliz’ [que no comparte

esta cultura contemporanea] debemos ayudarle, no escucharle”.

El consumo realizado bajo el paradigma posmoderno tiende a producir una interpretacion
incorrecta y absurda de por lo menos dos de los fundamentos més importantes de la condiciéon humana:

el dolor y la muerte. Como bien sefialan Hallam ez al. (2006: 30):

“A los jovenes se les ensefia que por medio del consumo se puede obtener una especie de

felicidad ausente de todo dolor y sufrimiento”.

El dolor, el sacrificio y el sufrimiento cumplen una funcion en la existencia de todos los seres
vivos, pues se convierten en fronteras y limitaciones a nuestra experiencia humana a los que debemos
prestar atencion. Ya sea en la esfera fisica o emocional, el dolor es una sefial, un indicador de que algo
no anda bien en nosotros. Aprender a soportar y sobreponerse con inteligencia, entereza y dignidad al
dolor, es sin duda una de las metas (sino es que /a meta) mas importantes a las que puede y debe aspirar

un ser humano.

Cuando se nos educa para tenerle miedo al dolor, por ser contrario a nuestros placeres, la vida
se convierte en una lucha para huir del dolor; sin embargo, muchos dolores en la vida, sobre todo los

mas fuertes, son absolutamente inevitables, por mas lejos que huyamos de ellos, siempre nos
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alcanzaran. Por esta razon es que resulta mejor aprender a dimensionar el dolor para poder vivir con ¢l

como parte de nuestra vida.

En esta logica posmoderna, la muerte, algo absolutamente inherente a la existencia de cualquier
ser vivo, es considerada como una mala e inconveniente “limitacion” a la experiencia del consumo. El

filosofo Kenneth Stikkers (1985) lo expresa asi:

“Entre mas se obsesiona una sociedad con el crecimiento econémico ilimitado y el
consumo de bienes, mas aparece la muerte como una intrusion violenta en la libertad que
cada uno tiene de consumir, y mas escasos parecen los bienes de la tierra. La muerte se
percibe como algo que envenena nuestros planes materiales y se burla de nuestras
ambiciones de poder y de riqueza. Empezamos a imaginar que somos inmortales, que

podriamos consumir sin término [...] si la naturaleza proveyera”.

Los defensores del consumo posmoderno sostienen que estimula el trabajo, promueve una
actitud estética, facilita la expresion social, es agradable y placentero, nutre el individualismo
competitivo, apoya practicas socialmente significativas, provee estimulacion intelectual, proporciona
refrescante entretenimiento, estimula el confort, y permite obtener a cada quien lo que desea (Paramo,
2004: 229-232). No deja de ser dudoso que todo esto realmente suceda, pero aun suponiendo que fuera
cierto, el problema persiste: el consumo posmoderno envuelve al individuo en una dinamica de
crecimiento sin fin de aspiraciones de consumo con grandes probabilidades de causarle decepcion,

desilusion y frustracion.

Algunos de los elementos que pueden considerarse como fundamentales del consumo
posmoderno son: a) un referente conceptual hedonista de la felicidad; b) el axioma “mas es mejor”; c)
la idea de que el consumo es inocuo; d) la idea de que el consumo es racional; e) las comparaciones
sociales e individuales son buenas; y f) un optimismo excesivo acerca de los beneficios del consumo.
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2. La Relacion Consumo-Felicidad en la Publicidad de las Empresas

Como hemos visto, en la sociedad posmoderna el consumo se ha vuelto un fin en si mismo al
identificarlo directamente con la felicidad. La publicidad de las empresas transmitida en los medios de
comunicacién masiva, especialmente en la television, se ha encargado de establecer una correlacion

simplista y fécil entre el consumo y la felicidad.

O’Guinn y Shrum (1997) y Belk y Pollay (1985) critican el hecho de que la publicidad masiva
retrata un estilo de vida de gran bienestar basado en el consumo el cual, en el mejor de los casos, s6lo
tiene efectos pasajeros. Neiburg y Duval (1999: 53-54) sostienen que las personas son vulnerables a los
mensajes publicitarios y es una realidad que personas de todas las clases socioeconémicas pueden

incurrir en deudas solamente para estar vestidos a la moda o tener un automovil prestigioso.

Los niflos y los adolescentes son especialmente vulnerables a la publicidad orientada para que
adopten estilos de vida acordes al consumismo. Por esto, en paises como Suecia, Noruega, Australia,
Austria y el Reino Unido, se ha legislado para limitar la publicidad dirigida a los nifios, como un
reconocimiento explicito de que la publicidad es, en el sentido de alentar un estilo de vida consumista,

nociva. El Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (1998: 65) sefiala que:

“En Suecia, durante mas de tres décadas, s6lo hubo dos canales de television de
propiedad estatal en los cuales no se permitia la programacion comercial. A mediados de
la década de 1980 mas hogares comenzaron a recibir canales via satélite que incluian
publicidad, lo que cambid el panorama de los medios de informaciéon y dio como
resultado una nueva reglamentacion de la difusion que legalizé la publicidad en la
television y en la radio en 1991. Pero la restriccion de los avisos comerciales dirigidos a

los nifios se mantuvo inalterada”.
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“En Suecia no hay publicidad de juguetes, cereales de desayuno o caramelos. La
prohibicion se aplica a todos los canales nacionales aunque no abarca los canales que
difunden desde el extranjero. Esta prohibicion refleja el consenso general del ptblico de
que los nifios necesitan proteccion especial porque son mas confiados y vulnerables que
los adultos. El Consejo Nacional Sueco de Politica de Consumo presentd un informe en
el que se concluye que solo alrededor de los doce afos la mayoria de los nifios desarrolla
una comprension mas completa del proposito de la publicidad, lo que es un requisito

previo para desarrollar una actitud critica al respecto”.

Pero esto no es un hecho casual. La psicologia se ha aplicado al estudio del consumidor para que
las empresas puedan influir sobre las decisiones de los consumidores basicamente a través de una
publicidad que relaciona elementos de placer hedonista, afectivo y cognitivo. La publicidad
contemporanea tratara de influir sobre los procesos automatico-afectivos de los cerebros de los
consumidores (por medio de cualquier cantidad de imagenes y mensajes subliminales) con la esperanza
de que el consumo se lleve a cabo como un acto sin mucha deliberacién. El especialista en

mercadotecnia Carbo (1999: 30-31, 44) lo dice sin sonrojos:

“Las decisiones de los consumidores no siempre tienen una connotacién racional y
funcional [...] Los consumidores se hacen unas expectativas de compra en funcion de los
mensajes publicitarios, las técnicas de marketing, las declaraciones verbales de los
vendedores o los mensajes de otras fuentes de comunicacion [...] La publicidad busca la
actitud favorable del publico a partir de las necesidades fisioldgicas o de las motivaciones
psiquicas y sociales hacia los productos de una marca. Los mensajes publicitarios pretenden

actuar sobre las areas psicologicas mas importantes del comportamiento humano: desarrollo
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de necesidades ya existentes, creacion de nuevas necesidades, informacion sobre las

necesidades y satisfaccion de las mismas”.
Quintanilla y Bonavia (2005: 151) afirman que:

“[...] 1a psicologia aplicada al marketing o psicologia del marketing tiene por finalidad la
intervencion sobre las conductas econdmicas y de los consumidores [...], se trata de una
especialidad de gran importancia en el contexto general de la psicologia [...], es la
comprension y explicacion de los factores psicologicos que influyen en los

comportamientos de uso, eleccion y compra [de los consumidores]”.

Como resultado de las investigaciones dedicadas al consumo desde la psicologia se ha logrado
identificar plenamente los factores que determinan la eleccion de los consumidores. Carbo (1999: 26-
28) afirma que las diversas aportaciones tedricas (modelos de Nicosia; Howard-Sheth; Engel-
Blackwell-Kollat; asertivo) apuntan a que el comportamiento del consumidor parece principalmente
afectado por variables internas de indole psicolédgica tales como percepcion, actitudes, emociones,
frustraciones, atencién, memoria, aprendizaje, motivacion, personalidad y por variables externas de

caracter sociologico como la familia, los grupos de referencia, la clase social y la cultura.

Esta vertiente de la psicologia se concentra exclusivamente en obtener conocimiento de la
psique del consumidor para hacer uso de dicho conocimiento, ponerlo a disposicion de las empresas y

asi disefiar sus estrategias de marketing con el inico fin de aumentar los beneficios de las empresas.

La publicidad trata de colocar en la mente de los consumidores la idea de que si se adquieren
los productos o servicios de tales o cuales empresas, el nivel de satisfaccion o felicidad se incrementara
de manera perenne. Una version mds dura de esta idea es que sin el consumo de tal o cual cosa la
felicidad no es posible. En la publicidad de la television existe un ejército de psicologos que esta detras

de cada comercial buscando incrustar la idea de que la felicidad esta en funcion de lo que se consume.
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3. El Efecto Sobre el Medio Ambiente

El consumismo propio de la posmodernidad significa un patron de comportamiento dirigido por la
preocupacion de comprar y apropiarse de bienes (Neiburg y Duval, 1999: 53), que se manifiesta como
una compra compulsiva de productos prestando poca atencion a si realmente hay una necesidad de ese
producto o si es de buena calidad, donde y bajo qué condiciones fue producido y los costos ambientales

de su produccion o disposicion (Lomeli, 1997: 108).

El consumismo establece patrones de consumo social que no son ecoldégicamente sustentables,
deteriora las relaciones personales y, dado su caracter individualista, va en contra de lo publico
(Neiburg y Duval, 1999: 53-54). Ejemplos de lo anterior son la preferencia por el auto particular en
contra del transporte publico, no obstante que el primero es mas costoso y perjudicial para el medio
ambiente; y la comercializacion indiscriminada de fechas que originalmente tienen significados de

celebraciones religiosas como la Navidad.

Antiguos y nuevos ambientalistas (Elizalde, 2003; Max-Neef, Elizalde y Hopenhayn, 1986)
han criticado el patrén de consumo establecido por la ideologia consumista y la cultura posmoderna,
argumentando que los actuales niveles de consumo de nuestra civilizacién no son ambientalmente

sustentables.

Ya hace mas de dos décadas, Johnson (1979) decia que estabamos entrando en una era en la
que los recursos naturales no renovables no podrian sostener nuestras actuales tasas de consumo, y que
la frugalidad es inevitable. Por su parte, Taylor (2005) aboga por un punto de vista biocéntrico, en
clara oposicion al enfoque antropocéntrico que caracteriza la vida occidental, por medio del cual el
consumo debe satisfacer las necesidades humanas sin destruir la biodiversidad, no somos la Unica

especia viva que importa.
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La critica al consumismo ha desembocado en algunos movimientos sociales. El Voluntary
Simplicity, que podemos traducir como sencillez voluntaria, es un movimiento que propugna por un
estilo de vida de bajo consumo, responsabilidad ecologica y autosuficiencia (Shama, 1985: 57). El Buy
Nothing Day (un dia sin compras) es un movimiento que establece una moratoria de 24 horas en las
compras. Estos movimientos de un claro corte ecologista, sin embargo, han caido en el extremo de
“condenar la inmoralidad del sobreconsumo y hacer una romantica apologia del disfrute de una vida

sencilla” (Maniates, 2002: 206).

Sin embargo, algo bueno que han dejado estos movimientos es la conciencia de que la sociedad
obtendria un doble beneficio, ambiental y de salud mental, si se reduce el consumo, pues la escala de
consumo en la sociedad moderna es ambiental y psicoldégicamente perjudicial, por lo que reducirlo

mejoraria significativamente nuestras vidas (Jackson, 2005).

Finalmente, el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA, s/f, Pag. 3)
ha dejado bien en claro el tipo cuestion que actualmente enfrentamos ante el paradigma del consumo

posmoderno y la busqueda de la felicidad:

“... en muchas partes del mundo, el consumo se ha convertido en un fin en si mismo, y a
veces alcanza niveles absurdos —en Estados Unidos, por ejemplo, hay mas coches que
personas con permiso de conducir. El consumo ha ido mucho mas alla de satisfacer las
necesidades y es impulsado por una busqueda de estatus social, placer y gratificacion
personal, y sin embargo las pruebas demuestran que una vez que la gente sale de la
pobreza, el creciente consumo no aumenta la felicidad: de hecho los niveles de excesivo
trabajo y estrés crecen paralelamente con el constante aumento de los desechos y la
basura... la soluciéon no es cuestion de abandonar todos los bienes de consumo de

repente. Mds bien es cuestion de examinar como gastamos nuestro dinero, y de buscar la
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felicidad por medio de la calidad de nuestra vida, no por la cantidad de nuestras

posesiones.”
Mensaje Final

Siendo el proposito de este Foro contribuir a que los centros educativos universitarios tengan un papel
fundamental en la formacion de jovenes con una cultura empresarial con responsabilidad hacia la
sociedad y el medio ambiente, esta ponencia tuvo por objetivo, espero haberlo conseguido en algin
grado, crear conciencia en los jévenes emprendedores de la enorme responsabilidad que tienen con la
comunidad al momento de transmitir cierto tipo de mensajes por medio de la publicidad. El mensaje de
que la felicidad es posible a través de un consumo siempre creciente, ademas de ser falsa, hace una

apologia del consumo posmoderno depredador del medio ambiente.

No creo que sea mucho pedir que, en los nuevos proyectos de negocios, los emprendedores
tengan criterios €ticos en materia de publicidad, criterios sustentados en la trasmision de valores

sociales que contribuyan a un desarrollo econdmico ambiental y psicolégicamente sustentables.
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