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n la sociedad de mercado el con-
sumo es un “hecho total” (Mali-
nowski): todo se explica por el

consumo y el consumo es la forma que
adoptan todas las realidades, las relacio-
nes de los individuos con las cosas, con
los otros individuos y consigo mismo1.
El consumo ha tenido un valor econó-
mico diferente según las épocas y los
modelos de sociedad. En la fase inicial
de la acumulación capitalista David Ri-
cardo (1772-1823) consideraba el aho-
rro como una virtud y el consumo un
vicio, mientras que desde hace un siglo
la fuerza motriz de la economía capita-
lista se ha ido desplazando progresiva-
mente hacia un consumo sostenido. Este
cambio no ha sido ajeno al operado en

la misma noción y experiencia de la cul-
tura. El consumo no sólo se ha vuelto un
imperativo y constreñimiento para el cre-
cimiento económico (sin consumo no
hay producción), sino también un deber
ético y un compromiso o responsabili-
dad moral.

Por otro lado, el consumo ha ido sus-
tituyendo la democracia, ya que el ciu-
dadano ha encontrado en el consumo
todas aquellas satisfacciones que la de-
mocracia le ha ido progresivamente
rehusando, de tal manera que “el lugar
del consumo es el único espacio, que la
nueva ‘ingeniería del consentimiento’
ofrece al ciudadano ordinario; allí donde,
a falta de poder participar como actor en
la esfera pública, está habilitado a reivin-

Del consumo de cultura a la cultura del consumo: 
Una mutación antropológica
José Sánchez Parga

El Capital no sólo produce mercancías para el hombre sino también un hombre para las mer-
cancías (Marx, Grundrisse); de ahí que la fase mercantil del consumo dé lugar a una segunda
fase antropológica del consumo, y que hace del consumo La cultura de la sociedad de mer-
cado. El paso de la “sociedad de consumo”, que produce el “mercado de masas”, a un hom-
bre consumidor, convierte en consumo todas sus relaciones con las cosas, con los otros hom-
bres y consigo mismo, y hace del consumo una forma de existencia.

E

1 “Sólo en cuanto categoría universal del ser social total puede la mercancía ser comprendida en su au-
téntica esencia” (G. Lukacs, Histoire et conscience de clase. Essais de dialectique marxiste. Edit. Minuit,
Paris, 1960).



dicar y ejercer su soberanía y su libertad
de elección”2. 

El capitalismo ha transformado la
idea y experiencia de cultura, la cual ha
ido perdiendo su carácter dinámico y
subjetivo para fijarse y objetivarse en los
hechos y las cosas. Simmel destaca esta
transformación de la cultura en cuanto
formación (Bildung en alemán) a la cul-
tura forma. La cultura / Bildung no es
sólo la expresión y objetivación del alma
humana en las formas de la realidad (ar-
tística, técnica, intelectual, institucio-
nal…) sino también inversamente la
formación del alma humana por una asi-
milación de las formas objetivadas de
esa cultura. En tal sentido la cultura es
siempre una “síntesis del espíritu obje-
tivo y del espíritu subjetivo”3. Y su fina-
lidad no es tanto cultivar los objetos, que
no son más que medios, sino cultivar y
perfeccionar los sujetos humanos. Sin
embargo, paradójicamente, la reciente
historia del desarrollo capitalista se ha
movido en dirección contraria: la cultura
objetiva se ha hipertrofiado, volviéndose
autónoma respecto de los sujetos, hasta
terminar identificándose con la mercan-
cía4. Simmel pudo ya anticipar que el
triunfo de la cultura objetiva y mercanti-
lizada era equivalente a la derrota de la
cultura subjetiva: “las cosas que llenan y
rodean concretamente nuestra vida,
modos de circulación, productos de la
ciencia, de la técnica, del arte, son inde-
ciblemente cultivados; por el contrario,

la cultura de los individuos no ha pro-
gresado en la misma proporción, y más
bien ha sufrido una regresión en muchos
aspectos”5.

Esta ruptura entre la cultura subjetiva
y la cultura objetiva ha sido a la vez con-
dición y consecuencia de la progresiva
mercantilización de la cultura y la feti-
chización de las mercancías culturales:
“el valor fetiche que Marx atribuye a las
mercancías – “objetos económicos” – en
la era de la producción mercantil no es
más que un caso particular, un poco di-
ferente, en este destino universal de
nuestros contenidos culturales” (1988:
206).

El mercado de masas y la producción
masiva de mercancías, que se desarro-
llan después de la Segunda Guerra Mun-
dial contribuyen a transformar todos los
hechos y objetos culturales en mercan-
cías, convirtiéndose la cultura en un ob-
jeto de consumo y que se consume
como si fuera una mercancía. El nuevo
modelo de desarrollo capitalista, que se
inicia hace tres décadas, y el “nuevo es-
píritu del capital” interpretado y prota-
gonizado por la dominación neoliberal,
comportan una doble transformación: de
la sociedad en mercado, y la antropoló-
gica del homo economicus y su princi-
pal especie el hombre consumidor.
Mientras que en la fase mercantil del
consumo el marketing y la publicidad
tienen por objeto las mercancías, divul-
gándolas y promocionándolas, presen-
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2 Armand Mattelart, La globalisation de la surveillance. Aux origines de l’ordre sécuritaire, la Découverte,
París, 2008: 47.

3 Georg Simmel, Philosopie der Modernen, I, Gesamtausgabe, Suhrkamp, Frankfurt a.M., 1990:113.
4 Georg Simmel, La tragédie de la cultura et autres essais, Rivages, Paris, 1988: 198.
5 Georg Simmel, Die Philosophie des Geldes, Gesamtausgabe, vol. 6, Suhrkamp, Frankfurt a. M., 1989:573.



tándolas como atractivas y deseables, in-
tensificando el fetichismo de sus utilida-
des y sus estéticas, “humanizando la
mercancía” (G. Debord, 1992:41), por el
contrario en la sociedad de mercado es
el mismo hombre-consumidor, que se
convierte en sujeto del marketing y la
publicidad, que libidinizan sus necesi-
dades y la insatisfacción de sus deseos,
cifrando su felicidad en un consumo ili-
mitado de mercancías. El consumo ac-
tual cumple así el principio de la
economía capitalista, que consiste en la
baja tendencial del valor de uso de las
mercancías y su sustitución por su valor
de cambio, desvelando de esta manera
que el oculto valor de la mercancía no
responde tanto a reales necesidades sino
únicamente a la satisfacción de su con-
sumo.

En este proceso de objetivación y
mercantilización de la cultura, el ince-
sante incremento del consumo ha sido el
factor más poderoso. Lo cual significa
que el hombre consumidor deja de ser un
sujeto de cultura y por consiguiente de
Bildung, “formación cultural”. Más aún,
incapaz de investir de su subjetividad hu-
mana la realidad y las cosas, es su deseo
el que se objetiva en las mercancías, el
que produce el valor de la mercancía.
Por eso el consumo revela que el valor
nunca es inherente a las mercancías, y
que más bien nace del deseo de la mer-
cancía; así aparece el consumo como
productor de valor de las mercancías.
Tales planteamientos anticipan ya las
condiciones del nuevo orden de la eco-
nomía actual, donde el índice de con-

fianza de los consumidores (ICC) define
las tendencias y dinamismo del creci-
miento económico en una determinada
sociedad.

Este proceso diagnosticado por Sim-
mel a principios del siglo XX aparece
posteriormente constatado como la prin-
cipal contradicción cultural del capita-
lismo, el cual vincula cada vez más la
cultura a la economía, “porque también
la cultura se había convertido en una
mercancía, que debía ser evaluada por
el mercado, comprada y vendida por el
proceso del intercambio”.6 Es en el mer-
cado y bajo la forma de mercancía,
donde mejor convergen la cultura y las
estructuras de la sociedad capitalista, y
donde se irá fraguando y desarrollando
una “economía del consumo creciente”
(D. Bell, pg. 63). 

Para que el consumo de la mercan-
cía se haga un consumo cultural o de cul-
tura será necesario un doble proceso: una
generalización de las mercancías hasta
los objetos y hechos culturales, y un con-
sumo de las mercancías como si fueran
cultura, bienes simbólicos. La “generali-
zación de la mercancía” se entendió en
una primera fase del desarrollo capitalista
en su modalidad extensiva, cuando “la
forma mercancía pasa a ser la forma ge-
neral de todos los productos”; sin em-
bargo y sobre todo en la fase terminal del
desarrollo capitalista tal “generalización
de la forma mercancía” se radicaliza tam-
bién en profundidad, afectando todas las
significaciones de la sociedad: “al nivel
del consumo, la significación, la infor-
mación, el saber… todo el campo de la
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cultura y de la cotidianidad, y hasta el
mismo inconsciente”.7 La mercantiliza-
ción de la cultura cambia totalmente la
naturaleza de la cultura, la cual no resiste
a la “desintegración simbólica bajo el
signo de la racionalidad económica”
(Baudrillard, 1980:154). En otras pala-
bras, la cultura deja de ser generadora de
vínculos sociales, de pertenencias y re-
conocimientos e identificaciones com-
partidos.

La “personalización de las mercan-
cías”, que sólo ha sido posible a costa de
una “despersonalización” de las relacio-
nes sociales, ha encontrado en las mar-
cas y su publicidad su fórmula más
significativa; ya que las marcas propor-
cionan un nombre propio a la mercan-
cía que consumimos, y personalizan la
relación de consumo, haciendo del con-
sumo una relación personal: “las marcas
y los modelos ayudan a la gente a ex-
presar su propia personalidad… es así
como la gente se define respecto de los
objetos/mercancías que consumen”.
“Para hacerse objeto de consumo es pre-
ciso que el objeto se haga signo” (Bau-
drillard, 1968:277); es entonces que se
personaliza. Y de esto se encarga la pu-
blicidad. 

La publicidad no es sólo una cuali-
dad inherente a la mercancía, el efecto
centrífugo de su necesaria “circulación”
social; es también y sobre todo una ne-
cesidad del consumo tanto como objeto
de consumo. La publicidad es discurso
sobre el objeto/mercancía pero ella

misma es también objeto de consumo y
más específicamente “objeto cultural de
consumo” (Baudrillard, 1968:230): por
eso “la publicidad es consumida antes
de (y más que) orientar el consumo”
(p.247). Si en una primera fase la publi-
cidad era lo que mejor significaba lo que
consumimos a través de la mercancía (su
utilidad, satisfacciones, placeres…), en
una segunda fase, en la actual sociedad
de mercado, la publicidad deja de ser un
discurso sobre la mercancía, para con-
vertirse en un discurso sobre el sujeto y
subjetividad del consumidor. La pub ya
no se limita a revelar al hombre su fun-
damental condición de consumidor, sino
su personal realización en cuanto con-
sumidor de tal o cual mercancía. Y en
este sentido el consumidor necesita tanto
más de la publicidad que de las mismas
mercancías, que consume. De hecho la
cultura de la publicidad o más exacta-
mente la publicidad en cuanto cultura
no hace más que perfeccionar y culmi-
nar (en cuanto meta-cultura) la cultura
del sistema de mercancías; por eso tam-
bién el espectáculo de la publicidad es
más teatral que el de las mismas mer-
cancías.8

A medida que el consumo deja de
ser no tanto una categoría económica de
las mercancías y su circulación, cuanto
una categoría antropológica, el hombre
en cuanto consumidor en la sociedad de
mercado, también la publicidad se irá
desplazando de las mercancías hacia los
consumidores. Tal reorientación obliga a
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7 Jean Baudrillard, El espejo de la producción, Gedisa, Barcelona, 1980.
8 Para Baudrillard la publicidad reproduce el mito de Papá Noel: nos hace creer en ella sin necesidad de

interrogarnos sobre su real existencia; lo decisivo es su eficaz relación con la mercancía y el consumo,
tan irrecusables como la de Papá Noel con los regalos” (1968:232s). 



la publicidad a supeditar su semiótica y
retórica de la mercancía a una “transfe-
rencia” de los deseos inconscientes del
sujeto hacia las mercancías. En este sen-
tido la publicidad se personaliza y se
vuelve cada vez más individual y subje-
tiva, interpela a los individuos en sus de-
seos e insatisfacciones, sus ambiciones y
necesidades de prestigio y distinción: es
el hedonismo y la auto-realización del
consumidor lo que suscita; excitar su
erotismo y sensualidad; interpelar sus
identificaciones e identidades proyecta-
das en las mercancías que consume. El
consumidor moderno solicita de la pub
que se ocupe de sus apetitos y deseos,
que se los formule y los imagine; y de es-
tetizante o estilizante de la mercancía, la
publicidad se vuelve libidinosa, hedo-
nista y concupiscente. Esta fase de la pu-
blicidad se encuentra estrechamente
asociada a la fase de un consumo, ya no
basado en la satisfacción de necesidades
sino más bien en la fase del bienestar, de
la economía de la felicidad, del creci-
miento económicos sustentable, de las
necesidades insatisfechas. El consumidor
moderno más que mercancías necesita
consumir fantasías, imaginarios, ensoña-
ciones y evocaciones, reclamos estéti-
cos, poéticos y cosméticos. 

Un análisis de la semiótica de la cos-
mética expresada en los nombres de los
perfumes es muy ilustrativo de cómo el
consumidor moderno necesita consumir
no ya productos y mercancías sino mar-
cas de fábrica con las cuales identificarse;
y más allá de las marcas (L’Oreal, Yves

Saint-Laurent, Kenzo, Armaní…), los sen-
tidos y significados y las imágenes de los
aromas. Con los olores se consume la sua-
vidad, la ternura, la intensidad o penetra-
ción, un comportamiento y una situación,
todo ello expresado en los nombres de los
perfumes: “Lumière” (de Rochas), “In-
tense” (de Lacôme), “Dedicace” (L’Oreal),
“Fidji”, “Clandestine” (Laroche), “Noc-
turne” (Caron), “Les Sumptueux” (Dior),
“Drakar” (hombre, Laroche); también de
las colonias se consumen gustos y fanta-
sías: “Darling”, “Perverse”, “Audace”, y
otras sensaciones, “cuando el perfume se
vuelve caricia” (Loulou, de Cacharel); y
como el embalaje o el envase son parte
de la mercancía, también se consume la
lujosa cristalería de los frascos.9

En este traslado del culto y cultura de
la mercancía a la cultura, el culto del
consumo ha comportado una degrada-
ción de todos los objetos culturales, y en
particular de la obra de arte hacia la mer-
cancía (lo que simboliza una general
mercantilización de la cultura); y no sólo
implica la pérdida del carácter especial
de lo estético sino sobre todo el traslado
de lo estético de la obra de arte hacia la
mercancía: “de la mercantilización de la
obra de arte nace para el comprador in-
dividual la necesidad de una estetización
de los bienes de consumo”.10 La estética
de la mercancía será un factor decisivo
en la teoría del consumo, ya que au-
menta el valor de cambio de la mercan-
cía, y sobre todo permite subjetivamente
una identificación narcisista con ella. El
paso ulterior de la estetización de la mer-
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9 La cristalería de Momignies (Bélgica) proveía con 260 millones de frascos anuales a las más prestigiosas
casas de cosméticos del mundo (Yves Saint-Laurent, Chartier, Chanel, Rochas, Givenchy…).

10 Hans Heinz Holz, De la obra de arte a la mercancía, Ed. Gustavo Gili, Barcelona, 1979:31. 



cancía será su creciente sensualización
y erotización, necesarias para la subjeti-
vación hedonista de su consumo; es
decir que además de un objeto se con-
sume su carga libidinal. Las imágenes de
la mercancía dejan de representar un
modelo (marcado por su función o utili-
dad), para estimular los apetitos y deseos
del consumidor. Toda la “tecnología de
la sensualidad” (H. Holz, 1979:33) in-
vestida en la constante innovación esté-
tica de las mercancías es una constante
regeneradora de demandas y necesida-
des tendientes a configurar la nueva an-
tropología del hombre consumidor, y
“que transforma de una manera cons-
tante la especie humana en su organiza-
ción sensorial, en su conformación a las
cosas, y en su manera material de vivir,
así como en su percepción, satisfacción
y estructura de necesidades” (ibid.). Es
específicamente el consumo, lo que
transforma antropológicamente al hom-
bre moderno en un homo economicus y
la sociedad en mercado.

Para que un nuevo modo de con-
sumo se establezca y consolide se re-
quiere la sustitución del anterior modelo
de consumo: es necesario que el con-
sumo deje de ser un factor económico
dentro de la estructura del capital (junto
con la producción, circulación, inter-
cambio y distribución) para convertirse
sobre todo en un factor social. De hecho
ya Marx consideraba que a diferencia de
los otros componentes de la estructura
del capital el consumo se resuelve no
tanto en la economía cuanto en la so-

ciedad.11 Por eso para que el consumo
se vuelva cultura y se metabolice con la
misma sociedad, necesita en cierto
modo despojarse de sus originarias fun-
ciones económicas. En tal sentido será la
baja tendencial del valor de uso de la
mercancía (principio fundamental del
desarrollo capitalista), lo que no sólo di-
namizará exponencialmente el consumo
y modifica los modos de consumir, sino
también lo que mejor revela la condi-
ción antropológica del consumo en
cuanto cultura. Así es como el consumo
deja de ser pensado y vivido en cuanto
factor de utilidad y satisfacción de nece-
sidades, para más bien dinamizar la in-
satisfacción constante de necesidades
nuevas. El consumo deja de consumir la
mercancía, deja de ser un consumo pa-
sivo y destructor para convertirse en un
consumo activo y productor de nuestras
insatisfacciones y en el que el consumi-
dor se realiza: “el consumo es un modo
activo de relación no sólo con los obje-
tos sino con la colectividad y con el
mundo, un modo de actividad sistémica
y de respuesta global sobre el que se
funda todo nuestro sistema cultural”
(Baudrillard, 1968:275). De esta manera
se revela lo que antes parecía oculto: el
consumo lejos de satisfacer necesidades
genera la insatisfacción de nuevas nece-
sidades; cuanto mayor es el consumo
más aumenta la insatisfacción de nece-
sidades. En consecuencia, cada vez se
consumen menos mercancías en cuanto
mercancías y más los signos y signifi-
cantes (distinción, prestigio, competitivi-
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11 “el conclusivo acto de consumo, que no es sólo objetivo final (Endziel), sino también fin último (Endz-
weck), reside propiamente fuera de la economía” (K. Marx, Grundrisse der Kritik der Politischen Ôko-
nomie, Einleitung, (Rohenwurf) 1857-1858, Dietz Verlag, Berlin, 1974:11.



dad, identidad…), valores agregados a
los bienes consumidos. 

En la actual fase post-industrial de de-
sarrollo capitalista la fuerza de trabajo ha
dejado de ser la principal fuerza produc-
tiva; hoy es el consumo, la fuerza ilimi-
tada del deseo humano y su ilimitada
insatisfacción, lo que dinamiza el nuevo
modelo de producción capitalista: sin
consumo no hay producción, siendo el
consumo (y la “confianza de los consu-
midores”!) el principal indicador del cre-
cimiento económico. En una sociedad de
mercado los verdaderos actores del apa-
rato productivo son los consumidores.
Así el consumo pasa a ser el principal
factor estratégico y decisivo en la diná-
mica de la producción capitalista: “ahora
la gente se moviliza como consumidores;
sus necesidades se hacen más esenciales
que la fuerza de trabajo” (1980:154s).
Precisamente porque precede a la pro-
ducción económica de mercancías y es
tan decisivo en el crecimiento econó-
mico, y por consiguiente en el bienestar
de la sociedad, el consumo se revela hoy
como un imperativo ético fundamental:
“hoy ha nacido una nueva moral: la an-
ticipación del consumo sobre la acumu-
lación… el consumo acelerado” (p.
223s). Se trata de una ética de la respon-
sabilidad compartida, que legitima no
sólo el consumo compulsivo sino tam-
bién el competitivo y emulador; consu-
mir para que la sociedad pueda seguir
trabajando, para asegurar el futuro de las
nuevas generaciones… Por eso el con-
sumo no sólo organiza la economía ca-
pitalista post-industrial sino también el

conjunto de la sociedad y hasta la misma
estructura psíquica del sujeto.

En conclusión, dentro de este proceso
de “des-economización” del consumo y
su descubrimiento y consolidación en
cuanto cultura, ya que no es propiamente
el consumo (material) de mercancías, lo
que convierte al ser-humano en consu-
midor, sino que es necesario el culto de
la mercancía y la mercancía en cuanto
cultura, para que el consumo deje de ser
un fenómeno estrictamente económico y
se vuelva cultural, y para que los indivi-
duos se hayan hecho consumidores no a
fuerza de tanto consumir sino por la
forma y los estilos del consumo: la nece-
sidad y el deseo, el placer y las satisfac-
ciones, el reconocimiento de sí mismo y
de su identidad en cuanto consumidor.

La cultura del consumo

La reestructuración del sistema capi-
talista (revolución de las técnicas de la
información, globalización de los mer-
cados y desregulación financiera) ha re-
percutido en cambios estructurales de la
producción empresarial, en los merca-
dos, estrategias de la concurrencia y en
las relaciones del intercambio, al pasar
de un mercado regido por la oferta al do-
minado por la demanda con la emer-
gencia del “cliente” y el consumidor
como protagonistas. El otro factor deci-
sivo en la nueva cultura del consumo
será la sustitución progresiva y masiva de
las mercancías en bienes materiales por
la hiper-mercancía de los servicios y
prestamos inmateriales.12 Que la cultura
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comercial sea omnipresente no significa
que sea creadora de cultura; una marca
(Nike o Adidas) no inventan un estilo de
vida. Es sólo cuando la lógica, la semán-
tica y el hedonismo del consumo se ex-
tienden a todos los modos de existencia,
a todas las facultades humanas, menta-
les, afectivas y estéticas, que se puede
hablar de una cultura del consumo glo-
balizada junto con la mutación antropo-
lógica del homo-consumidor.13

Lipovetsky (2006) analiza la sociedad
del consumo con su teoría de “la felici-
dad paradójica” a partir de una antropo-
logía del consumidor, que asocia la
felicidad y el consumo y hace de éste la
principal dimensión cultural de la mo-
derna sociedad de mercado.14

En este nuevo contexto, el consumo
deja de ser una cualidad económica de
la mercancía, para convertirse o mani-
festarse en una condición subjetiva del
ser humano. En este “estado reflexivo del
consumo”, constituido en modelo e ima-
ginario del conjunto de las relaciones so-
ciales, el consumidor se presenta como
la figura predominante del sujeto social,
y la “forma-consumo” se constituye en
el valor agregado de toda realidad, ha-
ciendo útil y bueno todo lo que es con-
sumible. Esta metamorfosis del consumo
en la sociedad de la abundancia, socie-
dad de mercado, señala el cambio del
consumo de cultura en cuanto forma de
las mercancías, consumo de las mercan-
cías hechas cultura objetiva de la socie-
dad, a la cultura del consumo en cuanto
formación cultural de los individuos y de

la sociedad en su conjunto. Si la cultura
subjetiva es – según Marcuse – “un pro-
ceso de humanización”, el consumo es
el factor decisivo en la “formación” de
ese homo economicus destinado a vivir
y sobrevivir en la sociedad de mercado.

En la medida que se individualiza e
interioriza – “el consumo intimizado”
(Lipovetsky) -, el consumo deja de ser
una cualidad de la mercancía para con-
vertirse en una cualidad del ser-humano
y una condición de su existencia. Cada
vez más de acuerdo con los fines, gustos
y criterios individuales, el consumo apa-
rece satisfaciendo todas las necesidades
de diversión, emocionales y sensoriales,
relacionales y lúdicas. De esta manera el
consumo produce una nueva cultura ba-
sada en las felicidades individuales y pri-
vadas, en la optimización de las
conquistas espacio-temporales, en el
gusto por la innovación, el cambio y lo
efímero. La cultura del consumo se ins-
tala en la sociedad en el momento que
“la comercialización de todos los modos
de vida no encuentran ya resistencias
culturales e ideológicas estructurales,
cuando toda la oposición que subsistía
cede ante los encantos de la mercancía.
Suena la hora en que todas las esferas de
la vida social e individual son de una u
otra manera reorganizadas de acuerdo a
los principios del orden consumista… es
el momento en que todas las realidades
no-económicas se encuentran definitiva-
mente investidas por la forma – con-
sumo… es la hora del consumo sin
fronteras, cuando incluso lo que no es
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comercializable se halla sujeto a la ética
del consumo” (Lipovetsky, p. 143).
Desde entonces se consume el sexo y el
conocimiento, la información y la moral,
la religión y la política, consumen las re-
laciones con las cosas, con los otros y
consigo mismo. 

El consumo transforma la naturaleza
misma de las realidades consumidas,
cambiando el tipo de relación del indi-
viduo con la cultura, con los otros y con-
sigo mismo: la sociedad del consumo no
sólo difunde el arte como mercancía,
sino que además cambia la relación es-
tética y contemplativa por la relación de
consumo; no se comen alimentos sino
que se consumen estilos gastronómicos y
culinarios, de la misma manera que el
consumo altera la relación entre lo pú-
blico y lo privado, al hacer público el
consumo de la intimidad: biografías de
escándalo, los talk shows y los big-bro -
ther shows, conversaciones telefónicas
en público; no se practica la sexualidad
sino que se la consume en todos sus es-
tados, un consumo del sexo despojado
de erotismo y de toda relación personal
hace que nada se consuma mejor que la
pornografía, pedofilia y las perversiones
sexuales; el consumo hedonista de todos
los gustos, satisfacciones y placeres se
sublima en cuanto consumo de felicidad.
Nada justifica ni legitima mejor la socie-
dad del hiper-consumo que su identifi-
cación con la felicidad: “con el
capitalismo de consumo, el hedonismo

se ha impuesto como valor supremo y las
satisfacciones mercantiles como la vía
privilegiada de la felicidad” (Lipovetsky,
p.417). La felicidad es para los moder-
nos, lo que el paraíso era para los pre-
modernos.15

Este cambio de relación impuesto
por el orden despótico del consumo ins-
tituye una relación abstracta con todas
las cosas, impidiendo todo posible inter-
cambio personal o subjetivo. No otro es
el ejemplo de la televisión, que garantiza
la incomunicación entre quienes se en-
cuentran aislados frente a imágenes y pa-
labras sin respuestas.16

No hay mejor prueba del efecto cul-
tural del consumo, que su influencia en
el desarrollo del individualismo indivi-
dualista, que surge bajo la hegemonía
neoliberal.17 El consumo es siempre in-
dividual y tiene efectos de individualiza-
ción, y por eso es en el consumo que el
individuo individualista adopta sus for-
mas egoístas y de aislamiento, que le im-
piden compartir y participar con los
otros; por el consumo el individuo desa-
rrolla su individualismo posesivo y de
apropiación, y también su narcisismo de
identificación con todo lo que consume.
A este mismo proceso corresponde la
subjetivación por el consumo en su tri-
ple dimensión: a) toma de conciencia de
la racionalidad del mercado, a partir de
la cual se comprende y explica toda la
realidad; b) interpelación ético-moral,
que moviliza afectivamente la persona
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para valorar todos los hechos y las cosas
desde los intereses del mercado; c) orien-
tación económico-mercantil de las con-
ductas y las prácticas, y de todas las
relaciones sociales. De esta manera el
consumo constituye en la sociedad mo-
derna la real Bildung o formación cultu-
ral de los sujetos. 

Resulta obvio que la “formación” de
consumidores se realice a costa de una
desconstrucción de las identidades ciu-
dadanas, y que los derechos civiles cada
vez menos protegidos y reivindicados
hayan sido progresivamente sustituidos
por los derechos del consumidor: “el
consumo comienza a instalarse como la
expresión natural de la democracia”
(Mattelart, 2008: 47).18 Es en el consumo
donde los individuos no sólo realizan su
libertad, libertad para elegir, sino también
satisfacen sus necesidades de identidad.
En este sentido las marcas desempeñan
una función de identificaciones imagina-
rias, que antes tenían las pertenencias y
adhesiones simbólicas: los individuos se
identifican más con lo que consumen
que con las tradiciones y transmisiones:
“en un tiempo en que las tradiciones, la
religión y la política son menos fuentes
de identidad, el consumo se encarga
cada vez mejor de una nueva función
identitaria” (Lipovetsky, p. 48). Uno es lo
que consumo: antes uno era su pasado
familiar y social, su biografía o el relato
de su propia vida; hoy el individuo es su
consumo y todo el repertorio de lo que

consumo, por eso las prácticas de con-
sumo cada vez más individualizadas ge-
neran una creciente individualización de
los consumidores. Aun cuando se trate
de un individualismo más imaginario
que real y simbólico; no otro es el efecto
de las modas y las marcas, que suscitan
la ilusión óptica de un cambio de lo que
no cambia y de una distinción que en
rea lidad no diferencia. 

Mientras estuvo sujeta al vestido y a
la mujer, la moda era “objeto del deseo
del hombre” y “objeto para el consumo
de la mujer para el hombre”, pero
cuando la moda deja de ser femenina y
vestimentaria para significar la innova-
ción en todos los consumos, se convierte
en el objeto general del deseo de todo lo
nuevo.19 Así mismo ha dejado de ser un
elemento suntuario o de lujo, para gene-
ralizarse a todos los consumos y a todos
los géneros y edades; y finalmente ha de-
jado de ser exhibicionista para manifes-
tar su esencial relación con el consumo
y la producción capitalista: el gusto por
la novedad y el cambio, el deseo de in-
novar, y de pasar de una necesidad sa-
tisfecha a la satisfacción de nuevas
necesidades, es lo que identifica el con-
sumo sin límites con la felicidad. 

Totalitarismo de la cultura del consumo

La cultura del consumo tiene un po-
deroso efecto de encubrir las diferencias
socio-económicas, al promover el con-
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sumo de los pobres sin que dejen de ser
pobres y seguir incentivando el consumo
de las clases medias, impidiéndoles re-
conocer su lento empobrecimiento y re-
ducción de su poder adquisitivo. Y por
otro lado la misma cultura del consumo
tiende a homogeneizar las diferencias
sociales e impedir el desarrollo de las di-
versidades, reduciendo así a una única
categoría y a un único comportamiento
todas las posibilidades de la existencia
humana; y en tal sentido el consumo
más que una cultura aparece más bien
como una contra-cultura, al atrofiar
aquello que es esencial al fenómeno y
los procesos culturales: “las diferencias
significantes de una sociedad” (Levy-
Strauss), “la multiplicidad de horizontes
de la vida” (Lipovetsky).

La educación, seducción y constre-
ñimientos del consumo y su publicidad
tiende a suprimir los controles colectivos
y los objetivos comunes, dejando a los
individuos aislados a merced de todas las
solicitaciones e inducciones del “totali-
tarismo mercantil” (159). Programadas
sus necesidades y despojado de su poder
de discernimiento crítico y de elección,
dirigido por las técnicas de persuasión
del marketing, el consumidor se en-
cuentra cada vez más desposeído de real
autonomía y más investido de una doci-
lidad crónica, para no actuar más que
por reflejos condicionados. Y junto al
dispositivo ideológico-emocional de la
publicidad, la economía política del
consumo dispone de un recurso finan-
ciero tanto más seductor y constringente:
el crédito, que además de ser un ali-
ciente para consumir sin límites tiene un
extraordinario efecto de control social:
la cultura del crédito, - “vivir a crédito”

- estrechamente asociada a la del con-
sumo, constituye un proceso disciplina-
rio del ahorro y de regulación de la
demanda, que convierte a los consumi-
dores en sumisos servidores del orden
social del mercado. 

La publicidad y el consumo son en
la sociedad de mercado lo que el adoc-
trinamiento en los regímenes totalitarios,
y más allá de dinamizar el crecimiento
económico tienen el efecto antropoló-
gico y socio-cultural de someter las con-
ciencias y las mentalidades, sensibi-
lidades y valores al ordenamiento global
de la economía capitalista, generando el
convencimiento que “no hay alternativa”
fuera del mercado y el consumo. La pu-
blicidad de punta o de “última genera-
ción” es una post-publicidad metamor-
foseada en estrategias muy diversas pero
no menos convincente, programas pro-
mocionales y auspicios, sponsorings o
mecenazgos, happenings de mercancías,
marketings directos o indirectos desde la
colonización de los espacios públicos a
las infiltraciones telefónicas anunciando
todo tipo de productos y servicios. La pu-
blicidad matraca la inteligencia y sensi-
bilidad de los ciudadanos, generando en
ellos sumisiones y fidelidades a imáge-
nes y marcas más que a los mismos pro-
ductos. Pero la tiranía de la publicidad y
el consumo no hacen más que sublimar
un despotismo más generalizado en la
sociedad de mercado: un “fascismo cul-
tural” análogo al orweliano, que controla
el espacio mental y sensorial de los indi-
viduos. Poco importa que el poder de la
publicidad sea limitado respecto a los
consumos de mercancías, ya que su
efecto indirecto es domar los comporta-
mientos y disciplinar la obediencia, pre-
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disponer el conformismo y optimismo de
los ciudadanos consumidores20. En este
sentido el mayor impacto del “lenguaje
de la publicidad” es precisamente su re-
curso a la “neología”, esa “novolengua”
(Orwel) propia de los sistemas totalita-
rios y a la que nos referimos más ade-
lante.21

La pasividad es en definitiva el mejor
dispositivo del consumo regulado y for-
zado, instruido y estimulado como parte
importante del control social en el orden
económico y cultural moderno. La
apuesta del consumo publicitario con-
siste en educar las masas para el gasto,
homogeneizando mentalidades y prácti-
cas, desracionalizando los gustos y las
actitudes, “creando una nueva cultura
cotidiana fundada sobre una visión mer-
cantilizada de la existencia humana” (S.
Ewen, 1976). Este “el consumo del con-
sumo” constituye “el sistema forzado
para producir cada vez más individua-
lismo consumidor, el mismo constreñido
por una represión cada vez más dura…
El consumo es pues un poderoso ele-
mento de control social” (Baudrillard,
1970:119). 

El consumo desempeña en definitiva
la misma estrategia política de integra-
ción formal de los ciudadanos en la so-
ciedad de mercado, análoga a la que
cumplían las instituciones políticas en
los regímenes y sociedades democráti-
cas. El consenso social y la participación
formal, que antes llevaban a cabo las
elecciones o sufragios universales, los
partidos y las instituciones parlamenta-
rias y de la representación política en la
moderna sociedad de mercado son el
consumo y el crédito, la publicidad y la
moda, los valores del crecimiento eco-
nómico y la búsqueda de felicidad, cons-
tituyen poderosos mecanismos de
integración y participación, una suerte
de “referéndum perpetuo”: este sistema
informal de movilización del asenti-
miento y consentimiento es mucho más
fuerte y seguro y más interesado, no per-
mite decir “no” y en casi todos los países
modernos los controles sociales por me-
dios violentos se hallan cada vez más
sustituidos por los procedimientos de so-
licitación, seducción y satisfacción y se-
guridad operados por el consumo (cfr.
Baudillard, 1970:268).
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