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“If the tyran (or hidden presuader) manages to condition his subjects (or costumers)
into losing their original wishes and embrace (internalize) the form of life he has
invented for them, he will, on this definition, have succeed in liberating them” . I. Berlin,
“Two concepts of Liberty”, in Four Essays on Liberty (Oxford, 1969) pp. 139-140 en
Sen (1977).

1. Introduccion

La teoria econdmica neoclasica “aguella que se presenta en los libros de economia de
nivel intermedio” (Nicolaides, 1988), se basa en la linedidad dd proceso econdmico, es
decir se parte de factores de produccion para conseguir bienes de consumo (Sraffa, 1960
en The New Pagrave p. 613). Estos bienes de consumo se presentan como la findidad
Ultima dd proceso de producciéon capitaista. Hay produccion porque d individuo, y
agregando las voluntades individudes, la sociedad, demanda productos de consumo y
estos los satisface € productor.

Cietamente, € andiss dd consumo y de sus determinantes, ha sido redizado desde
enfoques dternaivos, que por su  vison radicamente diferente respecto de la géness
dd consumo, ni se han incorporado ni se han tenido en cuenta en € marco anditico
neoclésico de la teoria del consumidor. La determinacion de las preferencias por parte
dd productor, € hecho que éste tenga un pape activo como generador de necesidades
no s incluye en d andiss de una forma explicita ya que se parte dd principio de
“soberania del consumidor”. El  “efecto dependencid’, ampliamente desarrollado por
Gabrath (1958) que tiene una implicacion directa no solo en referencia a origen
capitaista de las preferencias Sno en € enfoque utilizado en € andiss dd bienestar, no
ha podido incorporarse en la edtructura de moddizacion neoclasica debido a la tota

divergencia de los supuestos de partida.



A nivd macroecondmico, € andiss dd consumo no se separa de su relacion con las
necesidades individuales y de la sociedad. EI Sistema Europeo de Cuentas (SEC) define
e consumo find de bienes y servicios por parte de individuos y colectividades como un
medio para la satisfaccion de las necesdades humanas (Mufioz, J. Y Jorda, D., 1993).
El consumo agparece motivado por las necesdades individudes y de la sociedad, cubrir
estas necesidades se supone € objetivo del consumo.

En d andiss microecondmico neoclasico no se hace explicita la relacion entre
necesidades humanas y consumo y se parte de un individuo que actia en € mercado
porque quiere hacer maximo su bienestar individud, un bienestar persond vecio de
cuaquier contenido o relacion con las necesidades humanas porque dlo aumentaria la
complgidad dd andiss. Para conseguir su objetivo, @ individuo dispone de unas
preferencias generadas migteriosamente que le permitiran escoger entre los didtintos
bienes que € productor pondrd a su disposicién con unos recursos limitados para
redizar su eeccion.

Las teorias micro y macroecondmica plantean respectivamente, la relacion causal entre
consumo Yy bienestar individual y entre necesidades humanas y consumo. Las pautas de
consumo de las economias capitalistas ricas parecen poner en duda la vigencia de anbas
relaciones.

El consumo mundid no ha cesado de aumentar. Concretamente, en las economias con
mayores niveles de bienestar las tasas de crecimiento dd consumo se han Stuado
entorno € 23 % anud en los Ultimos 25 afios (PNUD, Informe sobe € desarrollo
humano 1998). Paraddjicamente este incremento de consumo no guarda relacion aguna
con un incremento del bienestar de los individuos pertenecientes a esas sociedades ricas.
Segln d informe citado anteriormente “ @ porcentgie de estadounidenses que dicen que
estén fdices llegd a su méximo en 1957, aunque € consumo se ha més que duplicado
desde entonces’.

Parece poco redida basar la explicacion dd consumo en la busqueda de un nivel
superior de bienestar, ¢quiere elo decir que presenta una capacidad explicativa superior

relacionarlo con la satisfaccion de las necesidades humanas?

Primero habria que definir que se entiende por necesidades humanas. Las necesidades
humanas son mlitiples y la determinacion de su origen varia segln la corriente de

pensamiento seguidar  utilitarista, relativista, culturdisa, etic. Doyd y Gough (1994)



desarrollan una teoria de las necesdades humanas (TNH) por la cud éstas se definen
como higdricas y universdes. Doyd y Gough defienden la objetivizacion de las
necesidades humanas basicas, sdud fisica y autonomia persond, que se expresa en la
capacidad de escoger a partir de la informacion disponible sobre 1o que hay que hacer y
la manera de hacerlo. En @ concepto de necesdades humanas de Doyd y Gough se
distingue entre necesidades basicas y otras aspiraciones o necesidades no bésicas.

Eda digincion es Util para andizar las pautas internaciondes de consumo ya que los
bienes cuyo consumo ha aumentado a un ritmo superior (PNUD,1998) se caracterizan
por satisfacer necesidades no basicas 0 aspiraciones creadas por € sSstema de
produccion. Esta realidad coexiste con € hecho de que € 60% de la poblacion de los
paises pobres carece de saneamiento basico, € 33% no tiene acceso a agua limpiay d
25% no dispone de vivienda adecuada. Ademés, d “hogar africano medio de hoy
consume € 20% menos que hace 25 afios’ (PNUD,1998). Pese a que més de la mitad de
la poblacion mundid no consigue consumir la cantidad considerada imprescindible de
bienes satisfactores de necesdades basicas, € consumo de bienes sdatisfactores de
aspiraciones no ha cesado de aumentar’. Por subsiguiente, no parece indicado obviar las
dos categorias de necesidades humanas S s quiere redizar un andids rediga de los
mecaniamos que llevan d individuo y a la sociedad a demandar unos productos y
findmente a consumirlos

Con edas premisas, en € primer gpartado, se va a redizar una reviséon de la teoria
neoclésica de la eeccion dd consumidor, la més desarrollada y utilizada para explicar €
comportamiento del consumidor. Légicamente, por tener sus origenes en los postulados
tedricos de margindigas dificimente s rdgaran las hipotesis de raciondidad
individud, soberania dd consumidor y comportamiento egoiga y maximizador.
Aungue las contribuciones pogteriores han ampliado dichos postulados, a partir de
endogeneizar la creacion de preferencias y de considerar € proceso de consumo como
un proceso andogo d proceso productivo, no se ha permitido un sdto cuditativo del
andiss dd consumo. En € segundo apartado se destacan adgunas de las criticas d
marco andlitico neocldsico de la teoria dd consumidor para destacar su poca potencia

explicativa

1 El consumo de automéviles se ha casi duplicado en menos de 25 afios, de 1975 21993, el parque
automovilistico ha pasado de 249 a456 millones (PNUD, 1998).



A continuacion, en d tercer apartado, se plantea un andiss dd comportamiento del
consumidor que sStda la génesis de la mayoria de las decisones de consumo en las
necesdades de expansdn del capitd y, dguiendo la TNH, distingue entre consumo
satisfactor de aspiraciones y consumo satisfactor de necesdades, para en posteriores
trabgos estudiar la incidencia diginta sobre @ bienestar individud del consumo de
ambos tipos de satisfactores. De acuerdo con Galbraith (1958) “no puede suponerse que
el bienestar sea superior a un nivel superior de produccion/consumo que a uno de
inferior. Puede ser d mismo. El nivel superior de produccion posee smplemente, un
mayor nivel de creacion de necesidades que requiere a U vez, un nivel superior de
satisfaccion de esas necesidades ”. Podria también haberse planteado la opcion de negar
la necesidad de que exista una teoria del consumidor, ya que esto supone no adgarse de
las premisas neoclasicas, pero se parte de la base que existe un consumidor find, que
aunque no sea € protagonista de la mayor pate de las compras tiene un papd
importante en la justificacion dd sstema Por lo tanto es interesante poner en evidencia
|os determinantes de su comportamiento.

Ege enfoque gparentemente individudista, no se rediza patiendo dd “individudismo
metodologico” (Hodgson,1986) sino a contrario, porque es € objeto de este trabgo
gountar una via dd andisis dd comportamiento individua conociendo y abarcando d
impacto de los condicionantes externos, que surgen de las caracteristicas propias de las

sociedades capitalistas, en |as acciones individuales’.

1. Elementosde lateoria neocldsicade laeeccion del consumidor

Los economidas clasicos consgderaban que las preferencias, que son las que determinan
la eeccion de consumidor, estaban condicionadas por las normas socides y la
experiencia histérica y por lo tanto no podian ser tomadas como exdgenas (Nicolaides,
1988). Desde de la revolucion margindista de la segunda mitad del sglo XIX, que
aticula las bases de la teoria de la deccion dd consumidor, se considera que €
individuo actlia autbnomamente en d mercado para aumentar & propio bienestar. A

partir de entonces se parte dd consumidor soberano, aguel que escoge entre dternativas

2 Al igual que Hodgson (1986) en este articulo se defiende la necesidad de situar la micoreconomia en
unos fundamentos macroeconémicos que incluyan consideraciones sobre las instituciones sociales y la
cultura. “The socio-economic and institutional environment has a significant effect on the kind of

information we receive, our cognition of t, our preferences, and thereby much of our behaviour”

Hodgson (1986, pp. 222).



de consumo segin unas preferencias dadas y estables teniendo & dominio absoluto de
todas las circunstancias de las que depende su decisién de consumo (Torres Lopez,
2000). La paticipacion en d mercado se redizara con un objetivo concreto, la
obtenciéon de bienetar o utilided, ya que los margindidas siguen la corriente de
pensamiento utilitarista conceptudizada por J. Bentham y J Mill por la cud los
individuos acttian persiguiendo obtener o acrecentar su bienestar individua® o utilidad.

Los primeros margindigas (Gossen, Jevons, Menger i Waras) no abandonan la
filosofia utilitarita y asocian € consumo a la obtencion de placer o bienedtar.
Condderan que los bienes generan bienestar y que éste puede medirse y agregarse a
partir de funciones de utilidad cardind, para obtener un vaor concreto. A partir de la
obra de Pareto (1916) la utilidad se toma como wun concepto ordina y eso incluye perder
la podhilidad de efectuar comparaciones interpersondes y intertempordes de la
utilidad. Smplemente se medira € orden en que s prefieren los digintos bienes o
grupos de bienes sn adgnarles un vador que permita su agregacion, ya que la utilided no
se entenderd, a partir de entonces, como un concepto homogeéneo. El paso de la utilidad
cadind a la ordind también implicard que en € andiss de la eccion dd consumidor
se abandone € concepto de la utilidad margina decreciente del consumo en su
conjunto. En paabras de Gabrath (1958) € andiss dd consumo s dga de “la
urgencia decreciente de las necesdades y de la produccion”. Se consdera que la
cantidad de necesidades es inacabable pero que existe un limite para cada necesidad
separadamente (Marshall, 1890).

Con las premisas indicadas se construye un entramado tedrico que se mantendra mas o
menos indterado a lo largo dd siglo XX a pesar de las numerosas criticas a lo dgado

de laredidad de los supuestos que lo sostienen.

La teoria de la utilidad margind a partir de la cud se condtruira la teoria neoclésica del
comportamiento del consumidor, partird pues, de dos proposiciones basicas que
incluyen los podulados anteriores. La primera, que € individuo a patir de la

informacion disponible sobre productos y precios, escoge € meor conjunto de bienes

3 J.S. Mill ampliade los postulados Benthanianos ya que considera que el criterio de la accion moral
individual eslafelicidad general y no el interésindividual.



entre los que puede adquirir con su restriccion presupuestaria (Varian, 1987). El
“mgor’ conjunto de bienes sa d que maximize su nivd de bienestar ya que €
consumidor siempre actiia de forma raciond, y en principio, en su propio interés’La
segunda, edta relacionada con la utilidad margind decreciente, ya que se consdera que
la utilided margind de cuaquier bien individua decrece cuando aumenta su tasa de

consumeo.

Para resolver @ problema, es decir para saber que cantidades son las que € individuo y
la sociedad (ya que esta no responde a otro comportamiento que la suma de las
voluntades individuales) deciden soberanamente adquirir en d mercado, ademés de
estas proposiciones de partida, hace fdta un conjunto de axiomas que permitan resolver
e problema lo més gustadamente posble, a partir de desarrollos matematicos. Estos
son los axiomas de complitud, reflexividad, trangtividad o condstencia, continuidad,
monotonia 0 no saciedad y convexidad. El objetivo de este aticulo, no es € de
profundizar en cada uno de los sais axiomas, aunque S que parece pertinente reflexionar
sobre alguna de sus implicaciones.

Los tres primeros axiomas mencionados, permiten dibujar curvas de indiferencia para
representar los digtintos tipos de preferencias de los consumidores. La trangtividad o
consgencia se dega de la légica de la deccion pero es necesaria para obtener un
resultado concreto. S las preferencias no fueran trandtives se podria encontrar un
conjunto de cestas td que ninguna de las dternativas fuese superior y por lo tanto no
habria lugar parala deccion.

A patir de cuato axioma la continuidad, € orden de las preferencias puede ser
representado por una funcién de utilided. A su vez, d quinto axioma, la monotonia 0 no
saciedad, reduce d ambito dd andiss econdmico a aquelas Stuaciones en que d
individuo sempre meora teniendo més de un bien en concreto que menos, e judifica
la reduccidn de problema del consumidor a la maximizacion de la utilidad, que quedara
delimitada en & sexto axioma d conocer la forma concreta de las funciones de utilidad
con las que se vaaoperar.

Puede entones solucionarse d problema de la deccion del consumidor, otra cosa sera
que == resuelva € problema red de las eecciones redes de los consumidores redes o un

entramado mateméti co-tedrico que representa la eleccion.

* “Thefirst principle of Economics isthat every agent is actuated only by self-interest” Edgeworth (1881)
en Sen (1977).



Las criticas a los postulados neoclasicos, relacionadas con @ supuesto egoismo del
consumidor, la exigencia de informacion impefecta e incetidumbre, €
comportamiento no maximizador de dgunos agentes y la endogenedad de las
preferencias, han  generado  numerosa  literatura.  Los  economistas  neoclésicos
agumentan ante dichas criticas que € remedio para las deficiencias dd modelo es
adquirir més informacion sobre la economia y sobre como los individuos procesan la
informacion (Nicolaides, 1988) para enriquecer d modelo pero sn despojarse de
mismo.

Algunos gemplos de ese ntento de ampliar las premisas de la teoria neoclésica son los
de Sen (1977) cuando consdera que hay que ampliar & concepto de raciondidad
egoida, Stigler-Becker (1977) en su formulacion de una “nueva’ teoria de la eeccion
dd consumidor, Wington (1980) en la aplicacion de esta teoria a comportamiento
adictivo y Akerlof y Dickens (1984) d contemplar la endogeneizecion de las

preferencias.

Sen (1977) cuedtiona @ concepto de racionalidad en economia por su carécter
reduccionista Cuando un individuo escoge una de las cestas que estén a su acance que
no maximiza su utilidad, puede haberlo hecho porque € concepto de comportamiento
raciond- egoista de la teoria convenciond no corresponde a su actitud en @ momento
de la eeccion. Sen se centra en @ comportamiento ded individuo que actda por
compromiso y no encuentra ninguna inconsstencia en éte, por lo tanto no habria
ninguna razén por la cud no se pudiera ampliar d concepto de raciondidad a las
actuaciones inducidas por sentimientos diferentes a egoista, como & compromiso con

un grupo socid, politico o religioso.

Stigler y Becker (1977) formulan una “nueva’ teoria de la eeccion dd consumidor, en
la cud la unided domégtica (0 d agente individud) se involucra en la maximizacion de
la utilidad de los bienes que compra a través de su transformacién en productos de
consumo (commodities). A partir de edta teoria se pueden modeizar comportamientos
gue a priori se entenderian como consecuencia de cambios en las preferencias y
mantener € supuesto de estabilidad. Estos comportamientos corresponden a los que son

consecuenciade la adiccidn, los habitos, la publicidad y las modas.



De esta manera se amplia d andiss microecondmico neoclasico para incorporar los
aspectos relacionados con la eeccidén que harian pdigrar la capacidad explicaiva de la
teoria neoclasca sn contemplar variaciones de las preferencias que se substituyen por
cambios en los dementos (inputs) que integran la funcidn de produccion domédtica
tiempo, capitd humano, bienes utilizados para la transformacion en productos de
consumo Yy otros dementos. Uno de los factores determinantes de la eleccion que se
incluye en d andiss es la publicidad, contemplada como una variable que no afecta a
las preferencias sno a precio dd producto de consumo que ha transformado la unidad
doméstica o consumidor. Los aumentos de la cantidad de publicidad reducen € precio
del producto para € consumidor porque lo conoce més y le es mas facil consumirlo o
trandformarlo para @ consumo o porque € consumidor recibe outputs adicionales
(prestigio, imagen socid...) por la adquiscion dd bien publicitado. La disminucion dd
precio del producto de consumo para la unidad doméstica, incrementa la cantidad
demandada del bien, la utilidad dd consumidor y & cantidad de bien producido por la
empresa.

Ese andiss puede darse porque Stigler y Becker ya no paten de un mercado
perfectamente competitivo, Sno que suponen que d consumidor tiene informacion
impefecta e induso desnformacidon y que @ anunciatte tiene la posbilidad de
diferenciar su producto de otro gparentemente Smilar. Ademas se asume que d vaor
de bien fabricado por los competidores no se vera aectado por la inverson en
publicidad ya que la curva de demanda de cada productor es independiente de su
esfuerzo en publicidad. Lo que varia no es € precio dd producto sino € coste de su
transformacion por la unidad domeéstica que disminuye.

El esfuerzo de diferenciacion a partir de la publicidad serd més remunerador para €
productor dependiendo de la eadticidad de la demanda. Serd la eagticidad-precio de
producto la que marcada € volumen de publicidad que s va a redizar de un
determinado bien, cuando més dadtica sea la demanda, superior sera € ingreso margind
de publicidad adiciond. Por lo tanto cuanto més competitivo sea un mercado, mas
eladtica es la demanda a la que se enfrenta @ productor y més incentivos tiene éste para
publicitar € bien. Parece que edte tipo de andigs permitiria la incduson de los
diferentes grados de necesdad de los productos en € andiss dd mercado,
incorporando ademés los efectos de la publicidad. En € sguiente gpartado se destaca
como esta ampliacion de planteamiento neoclasico de la teoria del consumidor, aunque

incorpora dementos nuevos en € andiss que le confieren una potencia explicativa



superior, no cuestiona los supuestos en que e basa & andisis neoclasico® 'y por lo tanto

dgue limitado en su dcance.

Akerlof y Dickens (1984) apuntan una via dternativa a introducir elementos socio-
pscologicos en € andiss de la deccidn individud y se agpatan de los supuestos
redrictivos de la generacion independiente de las preferencias. Akerlof considera que
hay que incorporar supuestos derivados de la psicologia, la antropologia y la ®ciologia
ya que edtas disciplinas condderan que € individuo se comporta de manera diferente a
como edablece la economia Concretamente, aplica la teoria pscologica de la
disonancia cognitiva a la economia, 1o cua permite endogeneizar € proceso de creacion
de preferencias. La teoria de la disonancia cognitiva introduce d hecho de que las
personas manipulan sus propias creencias para confirmar sus deseos. Los trabgjadores
empleados en trabgos peligrosos prefieren pensar que no lo son porque SU deseo es
trabgjar en un trabgo seguro. De mismo modo, se podria suponer que los consumidores
de los paises ricos prefieren creer que sus pautas de consumo son las correctas y “la
publicidad ofrece a la gente la judtificacion externa para creer que han comprado
aquello que redmente satisface sus necesidades’ (Akerlof y Dickens, pp.140). Akerlof y
Dickens concluye que no hay ningin problema en incorporar los resultados de estas
disciplinas en d andigs econdmico neocladco ya que permite explicar mgor agunos
aspectos dd andliss econdmico que no se contemplaban adecuadamente, entre dlos la
publicidad “no informativa’, porque “engafiado” o no, € individuo cuando actda lo hace

porque asi |0 ha escogido.

2. Criticas a la teoria de la deccion dd consumidor y a los intentos neoclasicos de

aumentar su capacidad explicativa

El andiss redizado, aunque supeficid d induir Unicamente dgunas de las
gportaciones que incorporan una vison mas amplia de los postulados neoclasicos
aumentando su potencia explicativa, Srve para plantearse dgunas criticas a las criticas

de los mismos neoclasicos.

® “The great advantage, however of relying only on changes in the arguments entering household
production functions is that all changes in behavior are explained by changes in prices and incomes,
precisely the variables that organize and give power to economic analysis” Stigler i Becker (1977) pp.89.



En primer lugar, la creacion exogena de las preferencias facilita centrar e problema de
la deccion dd consumidor en un problema de resolucion de ecuaciones, dgando de
lado las motivaciones, psicologicas 0 socioldgicas de la actuacion dd individuo en €
mercado y las raices més profundas de esas motivaciones totalmente manipuladas por
las técnicas de mercado y la publicidad. Duesemberry (1948) reconoce, que a pesar de
gue la creacidn independiente de las preferencias estaba implicita en cas toda la teoria
econdmica, la evidencia empirica digponible no avalaba esa tess. Ademés los axiomas
gue determinan esas preferencias individudes se dgan radicdmente dd mundo red de
la deccidn. Un gemplo lo condituye € concepto de consstencia que s manifiesta
como uno de los ges de la teoria neocldsica de la eeccidon. Nicolaides (1988) critica
abiertamente d mantenimiento de este supuesto d agarse de la redidad de la eccion
ya que no incorpora la poshilidad de que € individuo conozca la exisencia de
dternativas no disponibles S d individuo percibiera las aternativas que no entran en
U proceso de decision porque no son accesibles, pero sobre las que s tiene unas
preferencias definidas, los resultados podrian no ser consigentes y posiblemente se
acercarfan més a la redidad® en @ caso de que hubiera una “buena informacion” sobre

las opciones dternativas.

En referencia a la actuacion ddl consumidor que persigue su beneficio individud, se ha
ido incorporando en € andiss neocddsico la actuacion por motivos diferentes a los
egoidas en las redricciones a las que se enfrenta @ individuo (atruismo, compromiso,
etc.). Seglin Von Mises (en Hodgson 1986, p.213) € andiss de los fendmenos socides
y econdmicos requiere que se parta dd hecho de que la accién humana es intencionada
y dirigida a conseguir un determinado objetivo. El problema surge a querer ddimitar
ex objetivo d entorno persond dd individuo cuando éste no es propio sino geno a
individuo o sociedad y dictado desde las necesidades del capitd.

® Unasituacion en laque se podria hablar de inconsistenciaes en laque el individuo compara tres tipos de
cestas en las quales hay diferentes cantidades de dos productos determinados. La primers cesta (Z=(z;,
2)) es la que tiene una cantitat mayor de los dos productos y en su produccién se utilizan procesos
contaminantes. La segunda cesta (Y=(y1, Y») tiene una cantidad inferior de los dos productosy el proceso
utilizado es menos contaminante y la tercera cesta (X=(x, %)) tiene la menor cantidad de producto pero

su elaboracion ha tenido un infimo impacto medioambiental. Si para € individuo (X1, %) >~ (Y1, Y2) ¥

(Y1,Y2) > (21, 2), si X no estadisponible, no seria estrafio que escogieralacestaZ.
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Un individuo consciente de su condicion de manipulado y por lo tanto liberado de dla
podria intervenir en € mercado como d “hombre ilusrado” de JS. Mill actuando
individuamente para acrecentar la felicidad generd y no d interés individud (Mill, JS,,
1863). De momento, parece ser, que la pura observacion de las pautas de consumo de la
mayor parte de las sociedades ricas pone de manifiesto la distancia que todavia nos
separa de su “hombre ilustrado”. En estas se siguen teniendo objetivos concretos
(personales, de grupo politico, religioso, etc.) manipulados de cerca por las necesidades
reproductivas del sistema capitdista, por lo tanto dgan de s individudes dd
consumidor y pasan a ser del sstema productivo en conjunto.

Ademés de los supuestos smplificadores y reduccionistas relacionados con €
comportamiento del consumidor, la teoria neoclasca sgue basando la motivacion del
individuw en d mercado en & concepto de utilidad y en la maximizacion de éta La
observacion de la redidad econdmica nos remite a una gran mayoria de casos en los
cudes las decciones de los consumidores repercuten negetivamente no solo en d
bienestar social sno en € suyo propio: decisones de utilizar € transporte privado
aumentan € nivel de edrés e insatisfaccion persona, decisiones sobre @ consumo de
determinados aimentos tienen repercusiones negativas sobre la saud, decisones sobre
el consumo de ocio resultan en actividades mas agotadoras que la vida labord, etc.

Parece sr que S la motivacion dd individuo para consumir es conseguir aumentar su
bienestar, esta fracasando estrepitosamente en varios de los ambitos de su consumo. Y
S no es ad, cabe adentrarse en una explicacion dternativa dd comportamiento del
consumidor. Este va a ser € objetivo dd siguiente gpartado en @ cud se destacara
pape de los intereses empresarides como motor de consumo, aqui Smplemente se
gounta la insogtenibilidad de utilizar @ criterio maximizador para explicar € propdésito
quetiene € individuo cuando accede a mercado.

Pero los economistas neocldsicos defienden @ criterio maximizador y despojan  su
dcance de cudquier limitacion. Muestra de €lo es que se utilice d concepto de utilided
ordind que no pemite hablar de utilidad margind decreciente ni de la “urgencia
decreciente de las necesidades’ (Galbraith, 1958). Keyness (1928) creia firmemente en
gue la necesidad de acumulacion, “e amor por @ dinero” pasaria a ser en cien afos una
patologia més de las que tratan los psicologos, porque las necesidades absolutas,
aqudlas que se tienen independientemente de la posicién socid, son sacidbles y por

11



consguiente, dado que estas son € objetivo del problema econdmico, su utilidad
margind es decreciente. Pero @ andisis neocldsico no reconoce las necesidades ni
disingue entre tipo de necesdades, porque no interesa desmantdar € modeo
econdmico vigente poniendo de rdieve la sauracion de la saisfaccion de las
necesidades. El quinto axioma de la teoria de la eleccion ya se encarga de aclarar que €
andiss £ dgaa de aguelos puntos de “saciedad o méxima fdicidad” ya que
“generamente los individuos no escogen una cantidad demasiado grande de los bienes
gue consumen, ¢porqué habrian de hacerlo? (Varian, 1987,p. 48). ¢Podria ser porque su
€leccion esta tota mente condicionada por su entorno socid y econdmico?.

Dgando de lado d redismo de los supuestos tedricos neoclésicos, es interesante
detenerse a reflexionar sobre d intento de ampliar € andiss redizado por Becker y
Stigler con un modelo que se dga de los supuestos de mercado en competencia
perfecta. Este sigue falto de capacidad explicativa a asumir la creacion exdgena de las
preferencias y su estabilided, asi como € comportamiento egoida individud o familiar
(sn diginguir entre estos, obviamente) de la unidad maximizadora. Se supone ademas
gue la demanda del producto no se dtera por @ efecto de la publicidad, 1o cua es poco
rediga, ya que en d interés de la empresa en competencia monopolistica esta €
aumentar la rigidez de la demanda por su producto diferente, reduciendo asi la demanda
de los otros productores y obteniendo de esta manera beneficios superiores a los de
competencia perfecta En d interés dd publicita estd la variacion de la dadticidad
precio de la demanda y la percepcion, por pate de consumidor o de la unidad
doméstica del producto o input, como una necesidad cas basica. Sera € proceso
dindmico del mercado, con la accién intencionada del productor, 1o que transformara la
elagticidad precio de la demanda, que no sera por lo tanto exdgena a la accion de
productor, a contrario de lo que aducen Stigler y Becker en su articulo.

Es més interesante aprovechar € concepto que subyace ad andiss de Stigler-Becker
(1977) y Wington (1980) cuando moddizan & comportamiento adictivo partiendo de la
funcion de produccion domédtica para bienes que se consderan adicciones negativas
como d acohol o adicciones podtivas como la misca. Egte tipo de andiss aunque
dgue con d edereotipo dd consumidor egoita maximizedor, es iludraivo para
entender € proceso de elecciones de consumo de bienes “no bésicos’. S se aplicaran

este tipo de modelos a las eecciones de los consumidores relacionadas con los bienes



“no basicos’, dn diginguir entre tipos de bienes, se podria explicar anditicamente
como a niveles superiores de consumo, mas deseo e tiene de consumir y relacionar este
aumento con la actuacion “persuasivd’ ddl Sstema productivo (grado de exposicion a la
publicidad) y su efecto sobre @ capita humano de la unidad domégtica (que dependeria
del entorno socid y de la educacidn) que se veria afectado en cuanto a su disponibilidad
para la produccion de otros productos familiares que no pasan por € mercado
(dedicacion a la familia, d bienestar afectivo, gprendizgie conjunto, etc). No estaria muy
adgado de la redidad consderar € consumo como un proceso adictivo sobretodo
cuando se trata de bienes cuya necesidad esta creada por los condicionantes sociaes,
l6gicamente persuadidos por € Sdema de produccion. No solo es bien viso
socidmente tener una vivienda en propiedad, Sno que esta md visto no conseguir ese
objetivo, tras € cud vendra un automovil, una segunda resdencia y unas vacaciones
exdticas una vez d afo. La dificultad de “desengancharse’ de cudquier adiccidon es
muchas veces superior a la fuerza de voluntad de cudquier ciudadano medio,
condicionado por un entorno socid ametralado por un Sstema persuasvo a la vez sutil

y progresivamente despiadado.

3. Losdeterminantes dd comportamiento del consumidor y la TNH: una posibilided

El motivo que lleva a los individuos a consumir puede definirse como la voluntad de
saifacer unas necesdades persondes. Edas necesdades dificilmente  pueden
clasficarse de una manera objetiva ya que las numerosas corrientes de pensamiento que
ligan las necesidades a la voluntad dd individuo, a la tradicion, a las particularidades de
cada sociedad o de cada sstema, impiden llegar a un consenso sobre que existan
necesidades humanas béasicas objetivables. De todos modos, y como sefidan Loyd y
Gough (1994, 26) “existe una amplia gama de conceptos relativos a la vaoracion de las
necesdades humanas que parecen inextricablemente ligados a la opinion de que es
innegable la exigencia de necesdades humanas objetivas’. La TNH defiende la
exisencia de un conjunto de necesdades universales més dla de diferencias culturdes y
economicas. la supervivencia fisca y la autonomia persona. La universdidad de las
necesidades bésicas plantea que estas se generan por € smple hecho de que la persona
exide, independientemente de la locdizacion especifica en la que se desarrolle su
exigencia Por lo tanto 9 son inherentes d hecho de vivir, son incontestables, no asi €

modo de satisfacerlas. Los “satidfactores’, es decir los eementos que contribuyen
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positivamente a la salud fisca y la autonomia persond, “varian a lo largo del tiempo y
en sociedades digtintas’, por lo tanto en la TNH se desarrollan las caracteristicas que
han de cumplir estos satisfactores que se consderan “necesidades intermedias’ (p.
202):

Alimentos nutritivos y agualimpia

Alojamientos adecuados a la proteccion contralos dementos
Ambiente laboral desprovisto de riesgos

Medio fisico desprovisto de riesgos

Atencidn sanitaria gpropiada

Seguridad en lainfancia

Redaciones primarias Sgnificativas

Seguridad fisca

Seguridad econémica

Enseflanza adecuada

Seguridad en d control de nacimientosy € embarazo y € parto

Para determinar las necesidades intermedias se ha perseguido que estas sean
“universdlmente necesarias para la satisfaccion de las necesdades bésicas’. La
satisfaccion de edas, su contribucion a bienesar 9 este lo medimos a partir de la
satisfaccion basica de las necesdades, es claramente saturable, es decir tiene unos
limites claros més dla de los cudes == entra en € reno de la saisfaccion de
aspiraciones, mediante bienes de lujo o comodidades. Y, ta como se ha comentado, la
mayor parte de incremento del consumo en los paises desarrollados se basa en €
consumo de bienes de lujo o suntuarios, ¢sgnifica esto que se ha llegado a la fase que
Keynes describia a partir de la desaparicion del problema econémico y en la cud €
individuo se centraria en aguellas otras actividades més gratificantes para la persona
rdlacionadas con la satisfaccion de espiritu? La respuesta podria ser afirmativa s
rellmente se pudiera condtatar la satisfaccion de las necesdades humanas bésicas en los
paises ricos, pero hay muchos gemplos de que eso no s cumple agua potable
contaminada, viviendas en condiciones precarias, ambiente laborad que amenaza de
muerte a los trabgadores (solo hace fdta fijarse en d creciente nimero de muertes
provocadas por € estrés labora que se plasma claramente en la sociedad japonesa),
inseguridad ciudadana, precariedad labora, ensefianza sesgada, cdidad de las relaciones
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primarias reduciéndose peligrosamente aunque aumenta @ numero de candes de
comunicacion y muchos otros gemplos que congtatan € bgo grado de satisfaccion de
las necesdades intermedias y por lo tanto de las necesdades bésicas en los paises
[lamados “ desarrollados’.

Entonces, ¢es posble judtificar € consumo porque € individuo tiene que satisfacer sus
necesidades como persona? ¢Es posible mantener € entramado neoclésico basado en
unas preferencias individudes imbuidas en d individuo por dgin efecto migerioso?
¢ES podhle pensr en un individuo soberano s d individuo etad arastrado a la
enfermedad, a la tensdn y a la incapacidad de tener una autonomia propia en una
sociedad dominada por objetivos genos a é mismo, a sus propias necesidades basicas?
¢QUé bienetar ;2 maximiza d individuad o d dd sstema productivo? La maximizacion
de los beneficios empresarides gparece como la clave motivadora del consumo. El
mismo proceso de expansdn dd cepitdismo, que esta limitado por € bgo poder
adquisitivo dd 80% de la poblacion mundid, profundiza en la creacion de nuevos
espacios para la penetracion de los mercados en las sociedades ricas, dlo explica en
pate € aumento del consumo autogenerado por € sstema productivo y basado en
necesdades no basicas 0 aspiraciones. Se produce una mercantilizacion progresiva de
todos los aspectos de la vida cotidiana y la generacidn, intrinseca d sstema, de nuevos
espacios para la actuacion del mercado.

Por lo tanto parece judificable dudar de la pertinencia de eaborar una teoria del
consumidor, aunque no lo sea explicar € funcionamiento que determina su actuacion en
el mercado.

En d cuadro 1 s dnteizan los dementos que configuran una posible explicacion
anditica del proceso de consumo, totamente d margen de los supuestos neoclasicos y
su modelo basado en las preferencias. Las preferencias no exigen, ya que smplemente
legitiman € uso de un criterio utilitarista (en su verson més reduccionista) por € cud
las acciones de los individuos responden a la voluntad de aumentar su bienestar
persond. Hablamos de un individuo condicionado en sus elecciones de consumo directa
e indirectamente a través de la pertenencia a un grupo socid, por las necesidades de
expanddn dd dstema productivo. Siguiendo la TNH diginguimos entre las diferentes
motivaciones dd consumo segin respondan a necesidades basicas 0 a aspiraciones. Las
primeras surgen de la persona humana, son intrinsecas a su condicién de ser humano,

las segundas, en cambio, surgen de la pertenencia a un determinado grupo socid y la
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necesdad de ser aceptado en & mismo. La capacidad de persuason del sstema
productivo, la capacidad de modificar las necesdades es muy diferente también
dependiendo de su naturdeza. Cuando edtas surgen de la naurdeza humana son
tedricamente més dificiles de manipular, no hay que persuadir a nadie de que tiene que
dimentarse, de que esta mgor en una vivienda con caefaccion y de que € agua potable
es mgor para su saud que la contaminada. Pero ante los bienes que han de satisfacer
esas necesidades € poder de la publicidad es claramente determinante. Hay muchos
gemplos en los paises pobres de situaciones paraddjicas en las cudes las personas no
tienen cubiertas sus necesidades bésicas y en cambio disponen de televisores, teléfonos
moéviles y beben bebidas gaseosas, td es & acance de la publicidad’. Su poder
persuasvo actla directamente incidiendo en la deccion find dd consumidor que se
decantara por un satisfactor especifico u otro dependiendo de la intensdad de este
poder; se puede satisfacer una necesidad de aporte de liquido con bebidas de frutas
frescas locales o con bebidas de cola ampliamente publicitadas.

También d grupo socid, cuyas caacterisicas ha contribuido a definir € dSstema
productivo, actuara como cand transmisor de las necesidades del capitd. Findmente €
conformard una demanda que s sdtisfaa en d mercado dependiendo de las

caracterigticas de este.

Contrariamente, las aspiraciones, 0 necesdades no bascas no responden a las
caracteristicas particulares de los seres humanos. Las aspiraciones se crean socidmente
en un entorno dominado por la logica de la acumulacion. Puede discutirse que d
consumo de posicion socid, “la parte de las compras del consumidor motivadas por su
deseo de obtener y afirmar su cdidad de miembro en la sociedad que lo roded”’
(Svitovsky, 1986 pp.129), sea 0 no una necesidad basica Es verdad que dificilmente
puede participarse de lleno en una sociedad S se esta d margen del tipo de consumo que
se corresponde con e grupo ad que se pertenece, pero también es verdad que este
consumo de satisfactores de aspiraciones esta totamente inducido y generado por €
sstema productivo y nada tiene que ver con una necesidad primaria bésica sno con la
manera de satisfacer esta necesidad en las sociedades ricas. Por elo, y cuando en una

fase poderior de la investigacion, se quiera abordar € impacto dd consumo sobre €

" “El gasto mundial en publicidad —que ha aumentado siete veces desde 1950, un tercio méas rapido que la
economia mundial — sigue todavia concentrado en América del Norte, Europay el Japén. Pero el
crecimiento ha sido mas répido en Asiay América Latina, especial mente desde mediados de los afios 80”.
(PNUD, 1998, pp.63)
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bienestar sera Util mantener la digtincion entre @ origen de las necesidades ya que €lo

judtificara un tratamiento diferencid de ambos tipos de consumo, d de satisfactores de

necesidades basicasy € de satisfactores de aspiraciones.

Cuadro 1. Determinantes del consumo

NECESIDADES
BASICAS

!

NECES DADES
INTERMEDIAS

v

SISTEMA
PRODUCTIVO
(necesidades de
expansion)

SATISFACTORES Demanda
ESPECIFICOS —»
Técnicas de
ventay
publicidad
| > GRUPO SOCIAL
(caracteristicas
4—— diferencides)
Obtencionde
informacion
ASPIRACIONES
SATISFACTORES Demanria
ESPECIFICOS  E—

MERCADO

DE
SATISFACTORES
DE
NECESIDADES

MERCADO DE
SATISFACTORESDE

ASPIRACIONES
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4. Conclusion

En ede trabgo s ha intentado judtificar la vigencia dd estudio de los determinantes del
consumo aunque apartandose de las premisas en gque se basan los postulados de la teoria
neoclésica de la eleccion del consumidor. Esta, centrada en un comportamiento irred de
un individuo imaginario, limita @ proceso de consumo a la persecucion de la méxima
utilidad a partir de unas preferencias y una redtriccion presupuestaria que restringen €
proceso de decison del consumidor. Se trata de un individuo soberano, que no esta
influenciado ni por la tradicion, ni por las normas socides cuando interviene en d
mercado y que tiene toda la informacion y la capacidad para decidir que bienes y en que
medida contribuirdn a su bienestar persondl.

Las pautas de consumo en @ entorno internaciond muestran que dificilmente pueden
mantenerse las premisas neoclasicas ya que no se acercan mas que cuaquier explicacion
poco elaborada a comportamiento real del individuo en € mercado. Se propone una
explicacion dternativa de los determinantes dd consumo, que no de la eeccion, basada
en la TNH. Esta, a partir de proponer una distincion entre necesidades bésicas y
agoiraciones permite incduir € andisgs dd consumo en la logica de la evolucion dd
ssema capitaista, las necesdades de expanson dd cud, marcan d tipo de consumo y
d nivd dd mismo. As se fadlita establecer un vinculo entre consumo y bienestar

socid, conceptos que se desarrollaran en unaiinvestigacion futura.
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