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La Universidad Nacional de México tiene su 
propia revista digital. En ella se tratan temas de 
diversa índole que tienen relación con la so-
ciedad en la que vivimos. La cultura, tanto de 
México como del resto del mundo, se muestra 
desde distintos ángulos. Rescatando lo histó-
rico, debatiendo lo vigente, homenajeando 
personajes, interpretando el devenir y propo-
niendo visiones. Haciendo foco a la vez en la 
política, la economía, la tecnología, el arte –en 
sus diversas vertientes–, los hábitos, la comuni-
dad, etcétera. 
Es una buena oportunidad para conocer la 
perspectiva de aquellos hermanos latinoameri-
canos cuya realidad por momentos se nos vuel-
ve ajena y desconocida. Y saber un poco más 
de su historia, esa que no cuentan los libros. 
En su sitio se puede encontrar un archivo con 
los números anteriores, así como también pue-
de conseguirse la versión completa de la revista 
en formato PDF. Para visitar la web, ingresar en: 
www.revistadelauniversidad.unam.mx

vida de consumo

[lecturas] 
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2058 páginas.

Encontramos aquí otro 
del los impecables 
análisis de Zygmunt 
Bauman que nos pro-

pone un recorrido por las características distin-
tivas de nuestras sociedades y lo que resulta más 
importante aún: la refl exión sobre las mismas.
Siguiendo al autor, asistimos a un desplaza-
miento de unas sociedades de productores a 
otras de consumidores, al tiempo que la distan-
cia que separa la una de la otra es cada vez más 
amplia con lo que nos encontramos ante una 
clara redefi nición de los límites espacio-tem-
porales, de los adentros y los afueras. Ahora, 
ante unos consumismos que el autor no duda-
rá en caracterizar como “líquidos”, los deseos 
irrumpen intensamente y con mayores fuerzas 
que en la etapa antes mencionada.
El consumismo, dice nuestro autor, es el atribu-
to de una sociedad en la que estas capacidades 
de querer, desear y anhelar deben ser separa-
das (“alienadas”) de los individuos –como ocu-
rre con la capacidad de trabajo en la sociedad 
de productores– y debe ser reciclada como una 
“fuerza externa“ que posibilite el desarrollo de 
una sociedad de consumidores.
Esta vez la felicidad lejos de ser asociada a la 
gratifi cación de los deseos, se halla fuertemen-
te vinculada a las lógicas de la inmediatez y de 
lo desechable. Más deseos pueden acarrear 
consigo más felicidad, pero para ello hay que 

dejar ir los viejos productos para adquirir los 
nuevos, que pronto se vuelven prescindibles 
dando lugar a otros nuevos deseos, nuevas ne-
cesidades y, por lo tanto, nuevos productos.
De esta forma, toda una economía en función 
de los deseos, de las afectividades, de las emo-
ciones, va de la mano de una “cultura ahorris-
ta”. Y esto, muy lejos de resultar casual, tiene 
que ver con los fundamentos de esta sociedad 
de consumidores, donde “la promesa de satis-
facción sólo conserva su poder de seducción 
siempre y cuando esos deseos permanezcan 
insatisfechos. 
Bajo la norma del estar bien, del verse bien, 
que interpela a los sujetos contemporáneos 
emerge la tendencia a producirse también a sí 
mismos en objetos “vendibles” y, por supuesto, 
reciclables ya que la permanencia en el tiempo 
es un pecado en sociedades como ésta. “Los 
miembros de la sociedad del consumo están 
obligados a seguir los mismísimos patrones 
de comportamiento que los objetos de consu-
mo”. Claro está que los individuos de hoy, en 
tanto sujetos/objetos, no escapan a las fechas 
de vencimiento impuestas por el mercado, de 
modo que el permanente “reciclaje”, la “reno-
vación”, el estar a tono con el “último momen-
to” es la clave y la condición para no perecer. 
En un orden social como el actual, la amena-
za de convertirse/ser desechable acecha como 
una especie de ola totalizante de la que hay 
que correr apresuradamente en pos de adqui-
rir capacidades de consumo que nos permi-
tan evitar caer en ella. Así, aquellos los sujetos 
particulares que carecen de las capacidades de 
inclusión y adaptación a un modelo estableci-
do por las lógicas mercantiles, se convierten en 
los responsables de sus propias condiciones de 

Daiana Bruzzone, Lic. en Comunicación Social, UNLP.
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vista previa

Comunicacón y género. Narrativas de la diversidad desigual

marginalidad. Vemos cómo se corren de lugar 
aquellas funciones que hace algunas décadas 
eran exclusivas de las instituciones tradicio-
nales ahora se depositan en las trayectorias y 
azares individuales. 
En un mundo donde el mercado, soberano por 
excelencia, ha conseguido que los Estados se 
conviertan en gestores de las desregulaciones 
y desrutinizaciones dando lugar al triunfo de la 
individuación sobre lo colectivo, vale pregun-
tarnos por el papel que juegan los medios de 
comunicación en el sostenimiento de un orden 
social que excluye y desecha más de lo que in-
tegra. 
Y siguiendo esta idea del “consumo” propuesta 
en esta oportunidad por Bauman, vale pregun-
tarnos ¿Qué es lo que estamos diciendo cuan-
do hablamos (cuasi de manera naturalizada) de 
consumo de medios de comunicación?
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[fragmento] 

“... consumir significa invertir en la propia per-

tenencia a la sociedad, lo que en una sociedad de 

consumidores se traduce como ‘ser vendible’, ad-

quirir las cualidades que el mercado demanda o 

reconvertir las que ya se tienen en productos de 

demanda futura (...). El propósito crucial y decisi-

vo del consumo en una sociedad de consumidores 

(aunque pocas veces se diga con todas las letras y 

casi nunca se debata públicamente) no es satisfa-

cer necesidades, deseos o apetitos, sino convertir 

y reconvertir al consumidor en producto, elevar 

el estatus fr los consumidores al de bienes de 

cambio vendibles”.
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