
   

RETOS. Revista de Ciencias de la

Administración y Economía

ISSN: 1390-6291

jfreirem@ups.edu.ec

Universidad Politécnica Salesiana

Ecuador

Chicaiza Villalba, Tania

La trampa del bienestar: consumir más produciendo menos

RETOS. Revista de Ciencias de la Administración y Economía, vol. 1, núm. 1, enero-

junio, 2011, pp. 25-29

Universidad Politécnica Salesiana

Cuenca, Ecuador

Disponible en: http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=504550951004

   Cómo citar el artículo

   Número completo

   Más información del artículo

   Página de la revista en redalyc.org

Sistema de Información Científica

Red de Revistas Científicas de América Latina, el Caribe, España y Portugal

Proyecto académico sin fines de lucro, desarrollado bajo la iniciativa de acceso abierto

http://www.redalyc.org/revista.oa?id=5045
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=5045
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=5045
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=504550951004
http://www.redalyc.org/comocitar.oa?id=504550951004
http://www.redalyc.org/fasciculo.oa?id=5045&numero=50951
http://www.redalyc.org/articulo.oa?id=504550951004
http://www.redalyc.org/revista.oa?id=5045
http://www.redalyc.org


Retos 1(1): 2011.
© 2011, Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador

Forma sugerida de citar: Chicaiza Villalba, Tania. 2011. La trampa del bienestar: consumir 

más produciendo menos. Retos 1. Enero/Junio. Pp. 25-29.

Abstract

The multinational corporations spend large amounts of money to create and transmit messages 

to align people as potential consumers of the brands that represent their products, they have 

become responsible for the consumer generation culture, quite irrational, but simply can not 

stop. This practice consumerist, sometimes shows a mask that hides the true financial position 

of a country, and what is worse, the real levels of prosperity of a society, generating strong 

economic distortions, where the welfare of future generations is sacrificed for media unplanned 

consumption that has strong externalities and high risk of  unsustainability. 
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Resumen

Las grandes empresas trans y multinacionales dedican importantes sumas de dinero 

para crear y transmitir mensajes con el fin de alinear a las personas como potenciales 

consumidores de las marcas que representan sus productos, siendo las responsables 

de la generación de una cultura de consumo, en su mayoría poco racional, pero que 

simplemente no se detiene. Esta práctica consumista, en ocasiones muestra una máscara 

que oculta la verdadera situación económica de un país, y lo que es peor, los auténticos 

niveles de prosperidad de una sociedad, generando fuertes distorsiones económicas, en 

donde el bienestar de las futuras generaciones se ve sacrificado por un consumo mediático 

y no planificado que tiene fuertes externalidades y un gran riesgo de insostenibilidad. 

Palabras clave

consumismo - cultura de consumo - situación económica - distorsiones económicas - 

consumo mediático - insostenibilidad económica - círculo vicioso

Tania Chicaiza Villalba*

La trampa del bienestar: consumir 
más produciendo menos



26

Retos 1(1): 2011.
© 2011, Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador

La trampa del bienestar: consumir más produciendo menos

Tal situación es agravante en 
aquellos países, como el nuestro, 
donde el consumidor está cada vez 
más expuesto a realizar compras de 
productos importados, que por ser 
de ‘marca’ han encontrado el espa-
cio ideal en los tan difundidos “tem-
plos del placer” o más conocidos 
como centros comerciales, y que se 
han apropiado de los signos de es-
tatus, prestigio y calidad, en las di-
ferentes versiones de la clase media 
urbana, siendo estas personas quie-
nes, poco a poco,  van desplazando 
el consumo de lo local, pequeño y 
poco conocido, por el producto que 
se muestra global y con despliegues 
extraordinarios  de branding.

La inversión en comunicación 
persuasiva comercial y la conso-
lidación de redes en los espacios 
más estratégicos, impacta en el in-
cremento de ventas de productos 
de consumo, sin que esto traiga 
consigo una mejora de la calidad 
de vida y un real desarrollo econó-
mico; especialmente para los micro 
y pequeños negocios que en el caso 
ecuatoriano son la mayoría, pero el 
apoderamiento de las franquicias de 
casi todo espacio comercial, los deja 
con poco oxígeno para subsistir en 
este sistema en donde los grandes 
han copado casi todos los segmen-
tos de mercado.

Una breve exposición 
de un círculo vicioso

Sin lugar a dudas, el elevado 
gasto público en un país, puede ser 

un gran estimulador de consumo. 
Pero, si el país no genera garantías 
económicas y jurídicas suficientes, 
dicho consumo poco o nada apo-
ya al sector industrial interno, sino 
que se destina mayoritariamente a la 
importación de bienes e incluso de 
servicios como lo son las franquicias.

El gasto público es una pieza funda-
mental para los análisis sociopolíti-
cos debido a su potencial incidencia 
en la estructuración y redefiniciones 
de los modelos de acumulación y de 
hegemonía (Aponte Blank, 2006).

Ecuador es uno de los pocos paí-
ses latinoamericanos que, posterior a 
la crisis, no ha logrado una recupe-
ración económica alta, comparado 
con lo que ha sucedido con otros de 
la región. Actualmente, en nuestro 
país, el ahorro no es atractivo debi-
do a que los bancos tienen excesos 
de liquidez. Así, los ecuatorianos, 
han considerado que es preferible 
la compra de bienes, el incremento 
de sus activos o patrimonio, optan-
do por el endeudamiento, evitando 
la inversión, ya sea en bancos o en 
negocios por los fuertes visos de in-
seguridad y la falta de garantías que 
ambos escenarios ofrecen. Un ejem-
plo claro del tema lo tenemos en el 
año 2010, la venta de automóviles 
en el Ecuador alcanzó un año récord 
y ha presentado un incremento sos-
tenido por varios años; sin embargo, 
el tráfico y la contaminación han da-
ñado el paisaje de las ciudades más 
grandes del país.
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Cuando el alto precio 
del petróleo no es lo mejor  

Estamos experimentando un tercer 
choque del petróleo. A diferen-
cia de los choques de 1973-1974 
y 1979-1980, esta vez la subida de 
precios se debe al empuje de la de-
manda, por lo menos en gran parte 
(Isbell, 2005).

Desde el 2006 los precios del 
petróleo sufrieron una escalada sin 
precedentes, llegando en el 2008 a lo 
más alto de sus récords históricos. Los 
países productores de petróleo, como 
Ecuador, han generado a través de 
su gobierno la expansión del gasto 
público, en principio para favorecer 
a los grupos más vulnerables y para 
mejorar la infraestructura básica del 
país. Sin embargo, esta política ha 
resultado, para varios analistas, in-
suficiente, pues no está acompañada 
de beneficios y seguridad jurídica a 
nivel de negocios y empresas, y ha 
limitado el atractivo del país como 
destino para la inversión extranjera 
directa, sobre todo los industriales y 
agricultores, no han podido atender 
con su producción nacional a la gran 
mayoría de habitantes ecuatorianos 
y más bien se ha evidenciado una 
constante reducción del sector in-
dustrial propio, mientras el consumo 
sigue en aumento.

Si bien en el discurso resalta la 
protección a la producción e indus-
tria local, se ha tenido que recurrir a 
las importaciones para evitar el desa-
bastecimiento de todo tipo de bienes. 

Es así la limitada capacidad produc-
tiva del país, ha generado una fuerte 
presión para el aumento de precios, 
siendo evidentemente los más afecta-
dos en esta situación los consumido-
res de bajos ingresos. En consecuen-
cia el modelo propuesto los retribuye 
en el corto plazo pero los perjudica 
fuertemente en su poder adquisitivo 
en el mediano y largo plazo.

De ser la salvación para mu-
chos países, el alto precio del pe-
tróleo, en el caso ecuatoriano, 
ha servido para crear burbujas de 
bienestar económico, con fuertes 
escaladas de precios, déficit por el 
aumento de las importaciones, y un 
dinamismo en los bienes no transa-
bles o no exportables como son: la 
construcción, el comercio y las ins-
tituciones financieras, sectores en 
donde menos mano de obra puede 
contratarse y donde la diversifica-
ción de la misma es limitada.

Un ejemplo del despliegue 
del consumo: el rol de 
los centros comerciales

Como eficiente respuesta al auge 
del consumo de todo aquello que 
es importado, aparecen los centros 
comerciales, cuya dinámica y creci-
miento es evidente en el Ecuador.

En un principio los constructores 
vendían locales comerciales, ahora es-
tos son arrendados, siendo unos pocos 
constructores los que conservan abso-
luto control  en las operaciones. Al 
existir un solo dueño, en el centro co-
mercial se imponen horarios, rubros, 
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y homogenización de promociones y 
publicidad. Tomando como ejemplo 
el caso ecuatoriano, existen  aproxi-
madamente 4 grandes empresarios 
que se han apropiado de los centros 
comerciales más importantes el país, 
siendo estos lugares los que han con-
seguido el alto posicionamiento que 
tienen hoy en día las marcas interna-
cionales y las franquicias en general 
y que llegan a contabilizar millones 
de visitas mensuales con montos de 
compra siempre crecientes.

El nivel de atracción de los cen-
tros comerciales para el común de las 
personas llega a ser alto, pues se trata 
de lugares en donde se reúne una di-
versidad de ofertas de bienes y servi-
cios, sin necesidad de pagar entrada 
(pero si el servicio del parqueadero) 
y con la posibilidad de realizar di-
versas actividades: entretenimiento, 
distracción, compras, consumo de 
comida rápida, uso de servicios, pago 
en bancos, entre otras. Otro factor 
que ha favorecido su aceptación son 
porque ofrecen una atención prefe-
rencial donde el consumidor se sien-
te cómodo, protegido e identificado 
con su nivel de vida.

El centro comercial cuenta con una 
oferta diversificada. La variedad de 
tipo de establecimientos, en una su-
perficie común, no es ofrecida por 
otros establecimientos comerciales. 
Esta diversificación se traduce en 
la existencia de un gran número de 
productos y servicios, que le ofrece 
en distintos estilos de venta, válidos 
por tanto para distintitas sensibili-
dades. 

El centro comercial aparece para 
los consumidores como algo más 
que una superficie de venta. Se 
convierte en una alternativa lúdica 
y de ocio, ya que cuenta con otro 
tipo de establecimientos: cines, 
bares, discotecas, exposiciones. El 
consumidor percibe que en centro 
comercial puede hacer otro tipo de 
cosas (Gómez Navarro, 1994).

Sin embargo, los beneficios de 
estos espacios ocultan la realidad 
del desplazamiento paulatino que 
tienen las marcas locales, cuya con-
secuencia es menos empleo diversi-
ficado y de aportación tecnológica.

Las franquicias como 
protagonistas de los centros 
comerciales 

Al observar el tipo de franqui-
cias predominantes en este tipo de 
economía, vemos que son preci-
samente las de alimentos y moda, 
demostrando la predisposición al 
gasto por parte de la gente y menos-
cabando el poder de ahorro.

El sistema de negocios por franqui-
cias que alcanzó un explosivo desa-
rrollo gracias a la globalización de la 
economía de las naciones orienta-
das a una creciente apertura en este 
proceso de transformación del ca-
pitalismo. El sistema de franquicias 
constituye una de las maneras más 
rápidas y efectivas de la expansión 
sin necesidad de realizar inversio-
nes de capital y recursos humanos 
de manera directa. En el Ecuador 
existen líneas de productos y servi-
cios bajo modalidad de franquicias 



Retos 1(1): 2011.
© 2011, Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador

29
Tania Chicaiza Villalba

desde hace algunas décadas como 
Burger King, KFC, entre otras, que 
constituyen montos de inversión 
demasiados altos para el denomina-
dor común de inversionistas ecua-
torianos (Díaz Monar).

Por tanto, en una economía 
que crece de manera irreal, un re-
punte en la colocación de franqui-
cias dentro de los centros comer-
ciales, no es precisamente un fuerte 
indicador de desarrollo.

Conclusiones 

a. El aparato productor industrial 
y agrícola ecuatoriano se han 
visto en retrocesos, en medio de 
una oleada de liquidez que no ha 
estado acompañada de suficien-
tes estímulos para invertir en la 
expansión de la industria local.

b. Uno de los sectores con mayor 
vínculo directo con el consumo 
de importaciones son los centros 
comerciales.

c. Varias son las causas por las que se 
prefiere un centro comercial, pero 
los altos indicadores de inseguri-
dad contribuyen a que se favorez-
ca a los centros comerciales.

d. Las franquicias en asociación con 
los espacios y confort de los cen-
tros comerciales son el modelo de 
negocio que se impone como pre-
dominante, y son el reflejo de un 
consumo elevado en alimentos, 
diversión y moda, que deja descu-
bierto los bajos niveles de ahorro y 
la susceptibilidad de la economía 

ante la caída de los precios del pe-
tróleo, las crisis financieras y los 
desastres económicos.
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