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RESUMEN
Introducción: las creencias sobre la felicidad y el éxito 

individual se construyen a través de interacciones socia-
les, cuando los individuos establecen metas alineadas con 
las expectativas sociales. Objetivo: este estudio pretende 
analizar las creencias sobre la felicidad y el éxito individual 
desde las perspectivaspsicológica y sociológica. Método: 
En la elaboración de este ensayo se empleó el método 
analítico-sintético. Resultados: el contenido predominan-
te en las creencias sobre la felicidad corresponde a los va-
lores materiales, lo que refuerza la noción de que el éxito 
está estrechamente vinculado a las posesiones materiales. 
Sin embargo, es crucial contemplar el significado de fac-
tores inmateriales, como la salud, la familia y las amista-
des, entre otros. Conclusión: la felicidad y el éxito indivi-
dual trascienden el plano material,ya que en ellas también 
juega un papel fundamental la forma en que las personas 
procesamos la información y construimos juicios de valor 
sobre la vida.
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ABSTRACT
Introduction: Beliefs about happiness and individual 

success are constructed through social interactions, as 
individuals set goals in alignment with societal expecta-
tions. Objective: This study aims to analyze beliefs about 
happiness and individual success from both psychological 
and sociological perspectives. Method: The analytical-
synthetic method was employed in the preparation of this 
essay. Results: The predominant content in beliefs about 
happiness pertains to material values, reinforcing the no-
tion that success is closely linked to material possessions. 
Nevertheless, it is crucial to contemplate the significance 
of non-material factors, such as health, family, and friends-
hips, among others. Conclusion: Individual happiness and 
success transcend the material plane; because the way in 
which we process information and construct value judg-
ments about life also plays a fundamental role on them.

KEYWORDS
Happiness, individual success, consumer society, mate-

rial values.

Introducción
La felicidad ha ocupado especial interés a lo largo de la historia. Barnes 

(1984) señala que, para Aristóteles, la felicidad es un estado de vida en el 
que se disfruta de lo bueno y lo bello. Es un estado de plenitud y satis-
facción que se alcanza a través de la práctica de la virtud. Aristóteles ca-
racteriza la virtud como una disposición arraigada en el carácter que nos 
capacita para obrar de manera correcta. Estas virtudes son hábitos que se 
forjan a través de la práctica y se conocen como una perspectiva eudai-
mónica de la felicidad. Aristóteles identifica dos categorías de virtud:

a. Virtudes éticas: se centran en nuestras acciones y emociones, abarcan-
do cualidades como el coraje, la moderación, la generosidad, la justicia 
y la amistad.

b. Virtudes dianoéticas: se relacionan con el pensamiento y la compren-
sión, e incluyen rasgos como el conocimiento, la sabiduría, la pruden-
cia y la inteligencia. 
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Deci y Ryan (2008) señalan que la eudaimonia es un concepto aris-
totélico que se refiere al estado de felicidad, bienestar o florecimiento 
humano. Se considera como el objetivo último de la vida humana, y se 
caracteriza por un sentido de propósito, satisfacción y realización. Asi-
mismo, dichos autores exponen que es un estado de bienestar humano 
que se logra a través de la autorrealización y el desarrollo de las virtudes 
personales. En lugar de buscar la satisfacción de deseos momentáneos o 
la maximización del placer, la eudaimonia se basa en la idea de vivir una 
vida ética y virtuosa.

Desde una perspectiva psicológica, la felicidad es definida por Alar-
cón-Napurí (2015) como «un estado de satisfacción, más o menos dura-
dero, que experimenta subjetivamente el individuo en posesión del bien 
deseado» (p.6). Ese bien deseado puede ser material o no material. Parti-
mos así de una concepción en la que las personas buscamos reducir las 
emociones displacenteras y las situaciones que producen malestar. En 
este sentido, tratamos de evitar emociones y experiencias displacenteras 
para que no afecte nuestro estado de ánimo; incluso el bien deseado pue-
de ser objetivo y subjetivo, es decir, cosas tangibles que nos puedan hacer 
sentir felices momentáneamente o incluso vivencias subjetivas asociadas 
a las relaciones con otras personas y el entorno. Desde una aproximación 
sociológica Rodríguez-Díaz et al. (2016) sostienen que: 

La Felicidad se consolida como meta social del siglo XXI y como re-
sultado, a la vez que causa, emerge y se desarrolla una compleja y 
extensa industria de la Felicidad. Ligado a todo ello de forma vital, se 
inicia el proceso de definición, medida, explicación, y actuación en 
Felicidad (p. 47).

Las perspectivas del análisis sociológico y de las redes sociales desta-
can la importancia de las interacciones sociales y la creación de felicidad 
a través de las conexiones y redes sociales. Por lo tanto, las personas cons-
truimos la noción de felicidad y éxito en función de la interacción social, 
ya sea en las relaciones humanas físicas, y también a través de la comuni-
cación y consumo de contenido digital (Bard y Magallanes, 2021; Castella-
nos, 2023). La felicidad puede considerarse un objetivo tanto individual 
como colectivo, con implicaciones sociales.

Creencias sobre la felicidad
La vida del ser humano está marcada por una serie de creencias sobre 

la naturaleza, el futuro y todos aquellos elementos que rodean su existen-
cia. Desde la psicología social, se plantea que las creencias provienen de 
diversas fuentes y suelen transmitirse culturalmente mediante la tradición 
oral y la imitación de conductas de referencia (Velázquez, 2012). A partir 
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del proceso de socialización primaria y secundaria, las personas interio-
rizan normas, valores y creencias que son culturalmente compartidos, y, 
al mismo tiempo, inciden en la construcción de la identidad. Al respecto, 
Manosalva (2020) plantea que «el aprendizaje de las dinámicas políticas, 
económicas y culturales se hace posible con la participación de los suje-
tos, actores e instituciones de socialización: la familia, la escuela, la ciudad, 
el vecindario y los medios de comunicación» (p. 52).

Con base en su experiencia e interacción social, cada persona constru-
ye su propia forma de ver el mundo, interpretarlo y de verse a sí misma en 
ese mundo. Entonces, cabe preguntarse ¿cómo son las creencias sobre la 
felicidad? Y ¿cómo son las creencias sobre el éxito individual en las socie-
dades de consumo? La respuesta a dichas preguntas debe contextuali-
zarse a la luz de los efectos que el sistema económico y social tiene en el 
modo de vida de las personas. 

Actualmente, en la mayoría de las sociedades posmodernas, funciona 
el sistema económico neoliberal, en el cual las personas tienden a ser más 
individualistas y competitivas, lo que conlleva a que el ideal de felicidad 
esté en consonancia con la expectativa de éxito material que el mismo 
sistema exige (Araujo, 2017). Obviamente, tener acceso a bienes y servi-
cios de consumo para la subsistencia es fundamental en la vida humana. 
Sin embargo, cuando el acto de consumir está ligado a la creencia que 
lo material es el fin último de la existencia, se genera una alienación de 
la realidad,de modo que las personas no son conscientes de losaspectos 
valóricos y estructurales que pueden generar bienestar a largo plazo. 

En relación con la alienación de las conductas de compra en las socie-
dades de consumo, Pey-Ivars (2010) plantea que:

En ella, el sujeto del consumo da por sentado la pérdida del produc-
to de su trabajo y asume sin grandes aspavientos su condición de 
alienado, porque entiende que el ámbito de ejercicio de su libertad 
y creación no se halla en el trabajo, sino que se piensa libre en la me-
dida en que consume. Como vimos, la alienación se le aparece como 
una condición necesaria para el derroche de su personalidad, incluso 
como condición de posibilidad del ejercicio de su libertad (p. 65).

De lo anterior es conveniente observar que, por un lado, las socieda-
des de consumo ofrecen la promesa de felicidad al adquirir productos, 
promoviendo el acto infinito de comprar sin reflexionar si la compra es 
necesaria o no. Por otro lado, se entiende la idea de la libertad a partir de 
acceder a cosas que se asocian al éxito individual. De ahí, se plantea que 
quien no puede comprar experimenta sentimientos de tristeza y malestar 
psicológico, e incluso puede llegar a experimentar depresión (Han, 2012). 
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De hecho, en la literatura científica se señala la existencia del tipo de com-
pra compulsiva, que suele considerarse patológica, ya que la persona 
pierde el control consciente de su conducta de compra, de tal forma que 
comprar le genera cierto alivio psicológico de carácter temporal (Moon y 
Saman, 2018).

Esa alienación implica la sustitución de valores asociados a la familia, 
la salud y el trabajo; por la búsqueda del bienestar individual y el manteni-
miento de sociedades piramidales, donde prevalecen las relaciones socia-
les basadas en la proyección de un estatus basado en el consumismo. En 
otras palabras, cuando las personas compran objetos, bienes y servicios, 
independientemente de si lo hacen en efectivo o si recurren al endeuda-
miento, con esta conducta muestran a la sociedad que en «apariencia» 
están bien y que pueden disfrutar de la vida (Duque, 2019). De allí, se 
plantea la paradoja de la felicidad, en el sentido de que cuando las perso-
nas más se acercan a ella a través de comprar, más se alejan de alcanzarla, 
porque el consumo se vuelve infinito y los productos poseen la cualidad 
de volverse obsoletos, tanto a nivel simbólico (tendencias de moda) como 
en su valor de uso (Lipovetsky, 2007).

En consecuencia, en las sociedades de consumo, el disfrute de la li-
bertad individual se concretiza en comprar de manera simbólica, más allá 
de satisfacer necesidades propias de la subsistencia, donde la imagen 
proyectada a la sociedad tiene una ponderación psicológica mayor en 
comparación consentirse bien con uno mismo. Es importante aclarar que 
la conducta de comprar en sí misma es parte de lo cotidiano: las perso-
nas necesitan comer, vestirse, pagar sus servicios básicos, divertirse, etc. 
Sin embargo, lo que se cuestiona es la creencia que se debe mostrar un 
estatus de bienestar basado en comprar deliberadamente, porque dicha 
práctica genera consecuencias negativas a nivel financiero y también para 
la propia salud mental.

Por otro lado, Gutiérrez (2019) señala que el impacto del neoliberalis-
mo, como sistema socioeconómico, es profundo y complejo, puesto que 
configura la forma de pensar de las sociedades humanas e impacta en 
la vida cotidiana. En consecuencia, es importante partir de este contexto 
neoliberal de una forma crítica, en aras de entender cómo ha sido la ex-
perimentación y puesta en marcha de dicho modelo, instaurando nuevas 
formas de relaciones sociales, políticas, económicas y culturales (Gaudi-
chaud, 2016). Para reafirmar lo anterior, es válido citar a Capponi (2019), 
quien sostiene que:

En la cultura de la sociedad del siglo XXI, ello conduce a una concep-
ción voluntarista de la felicidad, según la cual se puede obtener con 
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la sola fuerza del deseo; es algo que se compra, se transa y se alcanza 
siguiendo algunos manuales de autoayuda. Esta es la cultura que al-
gunos estudiosos del tema han llamado «felicismo»(p. 28).

De este modo, Baudrillard (2007) plantea que la sociedad neoliberal 
consolida y unifica las expectativas individuales de consumo y el fin exis-
tencial se cristaliza en el materialismo, expresado en la adquisición de 
bienes y servicios (Castellanos et al., 2016). Por lo tanto, el estudio de la 
felicidad tiene especial interés para la comunidad científica, ya que al ser 
el componente afectivo del constructo bienestar subjetivo, permite que 
las personas vivencien estados de ánimo positivos (Pavot yDiener, 2008).

Con base en lo expuesto, el objetivo de este artículo es hacer un aná-
lisis de las creencias acerca de la felicidad y el éxito individual, desde un 
punto de vista psicológico y sociológico; esfuerzo que no pretende agotar 
la profundidad de estos conceptos. 

Individuo y estructura social
El ser humano es quien construye su mundo a través de la actividad 

humana. Esta afirmación no es algo nuevo dentro de las ciencias sociales, 
pero sí da cuenta de un cambio de paradigma, un estadio de madurez, se-
gún Comte (2004), en el que el ser humano pasa de un escenario politeísta 
a uno sin dios. El hombre ya no se encuentra anclado a un ser supremo, 
sino que, a través de su propia actividad, construye el ser supremo y lo 
cambia por la ciencia como medio de acceso al mundo exterior. 

El acceso al mundo, desde la base cartesiana, establecía no la elimi-
nación del mundo sensible, sino su exclusión como método de acceso al 
mundo exterior (Descartes, 2006). Ante esto, ya no es un afuera que le 
habla al hombre, sino el hombre se acerca al afuera a partir del adentro, es 
decir, la razón es el método para acceder a la realidad. 

El conocimiento de la realidad, concebida como objeto cognoscible, 
parte de un conjunto de creencias que se constituyen en el punto de 
partida de la actuación de las personas. Al respecto, Obando et al. (2018) 
exponen que «todo acto de intelección ejecutado por el ser humano le 
conduce a ser consciente de un proceso de aprehensión de la realidad, 
del cual resulta enriquecido tanto el objeto como el sujeto que realiza tal 
captación» (p. 90). Sin embargo, la manifestación concreta de la realidad 
objetiva se transforma en una representación psicológica que le brinda 
la condición de cognoscible, lo que genera en primera instancia, y en la 
habitualidad de la experiencia, creencias de sentido común.

A diario, el sujeto se enfrenta a situaciones en las quedebe procesar e 
interpretar información del entorno, ya sea de forma consciente o no. Para 
que este realice una correcta interpretación de la información, participan 
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una serie de procesos previos y contingentes que la hacen posible. En 
efecto, la posibilidad de interpretación es mediada por variables psicoló-
gicas, sociales y biológicas que permiten «identificar el sentido simbólico 
de la información, ya que no puede haber significados sin un sujeto que 
interprete la realidad, y sin que ese sujeto posea disposiciones biológicas 
y psicológicas para procesar la información» (Rodríguez, 2006, p. 400).

Desde el punto de vista social, el proceso de interiorización de la rea-
lidad social es parte de un proceso dialéctico que incluye el proceso de 
interiorización, exteriorización y objetivación de la realidad (Berger yLuck-
mann, 2003). Este proceso dialéctico constante permite generar un orden 
social, es decir, una cohesión grupal que posibilita el mutuo entendimien-
to por medio de la sociabilización entre sujeto y entorno. La interioriza-
ción de una realidad o cultura significa que el sujeto es capaz de entender 
su entorno a raíz de información de forma particular, es decir, «la cultura 
no está solo en la mente, sino de modos particulares en mentes particu-
lares; en el segundo caso, cuando es pública, está disponible a través de 
la vida social por y para personas particulares» (Rodríguez, 2006, p. 402).

Lo anterior es denominado por Harfinkel (2006) como etnometodo-
logía, la cual hace referencia a los métodos que las personas ocupan a 
diario dentro de la sociedad para interactuar con su entorno, compuesto 
por personas, el medioambiente, las instituciones y los avances tecnológi-
cos con los que se relaciona. Al respecto, Urbano (2007) sostiene que «es 
la investigación empírica de los métodos que utilizan los individuos para 
dar sentido y al mismo tiempo realizar sus acciones cotidianas: comunicar, 
tomar decisiones, razonar» (p. 89).

Dentro de estas corrientes propias del interaccionismo simbólico de-
sarrollado desde la sociología, podemos encontrar el aporte de Erwing 
Goffman (1997), quien establece que la vida cotidiana se entiende como 
un proceso de actuación, es decir, la interiorización y representación de 
roles sociales a través de máscaras que sean atingentes al contexto de 
interacción y de acuerdo conlos sujetos con los cuales se interactúa. Este 
escenario permite no tan solo la obtención de información de un otro, 
sino también, a su vez, saber qué esperar y cómo comportarse dentro de 
distintos contextos sociales. 

En este sentido, Berger y Luckmann (2003) exponen que «de acuerdo 
con los significados otorgados por el ser humano a su actividad, la habi-
tuación toma innecesario volver a definir cada situación de nuevo, paso 
por paso» (p. 73). Esto significa que las personas se acostumbran a tomar 
decisiones automatizadas de compra que les generan placer psicológico. 
El problema es la temporalidad del efecto de comprar, ya que parece que 
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la obsolescencia simbólica de los objetos hace que surja la «necesidad» de 
seguir consumiendo insaciablemente. 

Por otro lado, desde una postura estructural funcionalista, se plantea 
la existencia de un sistema de la acción funcional que determina la di-
reccionalidad de la acción, encasillando al sujeto a una estructura sin ca-
pacidad de reflexión o decisión (Cárdenas, 2016).Sin embargo, Bourdieu 
(1991) establece la necesidad de integrar la subjetividad como forma de 
interpretación de los agentes de su propia realidad e identidad social, 
pero considerando la existencia de condiciones externas al sujeto que 
condicionan y predisponen la acción. 

En virtud de lo anterior, es pertinente abordar el concepto de habitus, 
el cual es definido como: 

Sistemas de disposiciones duraderas y transferibles, estructuras es-
tructuradas predispuestas a funcionar como estructuras estructuran-
tes, es decir, como principios generadores y organizadores de prácti-
cas y de representaciones que pueden ser objetivamente adaptadas 
a su meta sin suponer el propósito consciente de ciertos fines ni el 
dominio expreso de las operaciones necesarias para alcanzarlos, ob-
jetivamente reguladas y regulares sin ser para nada el producto de la 
obediencia a determinadas reglas, y, por ello, colectivamente orques-
tadas sin ser el producto de la acción organizadora de un director de 
orquesta (Bourdieu, 1991, p.92).

Desde esa perspectiva, la dicotomía entre sujeto y estructura se hace 
evidente dentro de la teoría social. Sin embargo, según Archet (2009) se 
observa un problema teórico tanto en el funcionalismo como en el es-
tructuralismo, a los cuales denomina conflacionismo ascendente y des-
cendente, es decir, establecen la estructura como un epifenómeno de 
acciones humanas, o viceversa, las acciones individuales como resultados 
inherentes de las estructuras. 

Las diferencias entre agencia y estructura en las acciones se estable-
cen bajo marcos emergentes y no necesariamente por una diferenciación 
tradicional entre lo micro y lo macro (Archet, 2009). La agencia hace re-
ferencia a la capacidad de las personas para actuar con independencia y 
tomar decisiones de modo libre, de ahí que la estructura y agencia fun-
cionan en espacios temporales distintos, por lo cual son distinguibles uno 
del otro (Mascareño, 2008).

La construcción de la felicidad
En el Informe Mundial sobre la Felicidad de 2023 se argumenta que 

dentro de los principales predictores de la felicidad se encuentran la espe-
ranza de vida saludable al nacer, la libertad para tomar decisiones de vida, 
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la percepción de corrupción, el apoyo social y la paridad del poder adqui-
sitivo (Helliwell et al., 2023). En el contexto latinoamericano, los primeros 
10 países en el ranking son Costa Rica, Uruguay, Chile, México, Panamá, Ni-
caragua, Guatemala, Brasil, El Salvador y Argentina. Sin embargo, la medi-
ción de la felicidad puede cambiar en función de la aproximación concep-
tual que se realice. Por ejemplo, en un estudio realizado por Durón-Ramos 
et al. (2019) a través de la técnica redes semánticas naturales, encontraron 
que los contenidos centrales de la felicidad en adultos mexicanos eran la 
familia, el amor y la salud. 

Por su parte, Rodríguez-Araneda (2015) llevó a cabo un estudio com-
parativo de los contenidos de la felicidad entre adultos de Chile e Italia. La 
autora encontró que en las categorías centrales sobre la noción de felici-
dad en Chile fueron respuestas centradas en la prevalencia de emociones 
positivas, en sentirse bien, en la vivencia de plenitud y en la realización 
personal. En cambio, para la muestra italiana fueron respuestas centradas 
en afectos interpersonales, en sentirse bien, en la prevalencia de las emo-
ciones positivas y en la realización personal. Rodríguez-Araneda (2015)
concluye diciendo:

Al parecer, en la transición entre juventud y adultez, el elemento frus-
tración en la vida por pérdida o ausencia de satisfactores, sobre todo 
afectivos y de logro, más la conciencia de límites que imponen los 
problemas de salud y económicos, juegan un rol importante en la 
pérdida de protagonismo de felicidad diacrónica como satisfacción 
cobrando mayor relevancia la orientación existencial. Habría que 
considerar además las influencias culturales en dicho proceso, como 
por ejemplo cuánto se valora el éxito personal en una determinada 
sociedad (p. 281).

Por su parte, Moyano-Díaz realizó un estudio en Chile, denominado 
«Construyendo el concepto de felicidad para adultos desde la fenome-
nografía», y encontró cinco categorías clave que definen dicho concepto.
Estas son:

a. Estado: la felicidad se interpreta como una cualidad psicológica que 
es pasajera y que actúa como un elemento de equilibrio. La interpre-
tación de este estado varía dependiendo de si se ve como algo fugaz 
o más duradero, ya sea como una sensación o emoción, un estado de 
ánimo o equilibrio, o en función de los factores que pueden influir en 
este estado.

b. Tener: la felicidad se entiende como disfrutar de un estado óptimo de 
salud física y mental, disponer de tiempo libre, contar con una familia 
saludable que mantiene relaciones armoniosas, o poseer un empleo 
remunerativo, estable y que brinde experiencias positivas, lo que per-
miteel disfrute de momentos de ocio.
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c. Logro: la felicidad se define como un sentimiento positivo vinculado al 
cumplimiento de ciertos comportamientos o condiciones tanto inter-
nas como externas asociadas a lograr objetivos.

d. Ser: la felicidad se entiende como una valoración del estatus de posi-
ción física (o simbólica) de la persona de su vida.

e. Bienestar: en esta categoría se engloban las ideas que no se centran 
directamente en la felicidad, sino que se enfocan en diversos estados 
o elementos vinculados a ella. Así, términos como serenidad, armonía, 
estabilidad y prosperidad se emplean en diversas áreas de la vida hu-
mana e incluyen en términos generales lo económico, lo físico, lo psi-
cológico y lo social.

Es oportuno destacar que el contexto cultural, el grupo de pares, la 
pertenencia étnica, incluso el nivel socioeconómico y género, son varia-
bles que usualmente se utilizan para explicar la felicidad (Stavrova, 2019). 
Sin embargo, en este artículo se busca más bien reflexionar en torno a la 
influencia de las sociedades de consumo en las creencias sobre la felici-
dad y el éxito individual.

Para alcanzar dicho objetivo, es necesario distinguir rasgos propios de 
la época histórica donde se posiciona esta reflexión. En este sentido, la so-
ciedad actual ha sido denominada como una sociedad líquida (Bauman, 
2004); es decir, una sociedad donde los valores tradicionales son difusos 
y cambiantes, sumado a que las estructuras y ritos tradicionales han sido 
reemplazados por el rendimiento y el consumo de bienes y servicios. 

En este sentido, el rendimiento atrapa al sujeto en un contexto donde 
la explotación personal se reconfigura como sinónimo de libertad indivi-
dual, es decir, el sujeto es emprendedor de sí mismo, donde la sociedad 
actual crea personas depresivas y fracasadas (Han, 2012). La eliminación 
de rituales implica la disolución simbólica de la cohesión social, por lo que 
se disminuye la búsqueda de las experiencias duraderas y se sustituye por 
la búsqueda de experiencias contingentes (Han, 2020). En otras palabras, 
la sociedad de consumo funciona con una propaganda constante que 
promueve vivenciar experiencias que generan placer psicológico, con fra-
ses como«sé tú mismo», «me lo compro porque me lo merezco», «disfruta 
la vida a tu manera», entre otras. Obviamente, las personas deben gozar 
de su vida, pero ello no significa que su felicidad dependa de cumplir ple-
namente las exigencias de las sociedades de consumo, sino que deben 
establecer prioridades que generen beneficios a largo plazo y que les per-
mita estar preparadas ante una crisis, ya sea financiera, de salud, etc.

En este escenario, el mercado se posiciona como el elemento articula-
dor de la construcción de la identidad grupal e individual (Castellanos et 
al., 2020). El consumo, con base en la ideología neoliberal, relaciona a las 
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personas cambiando la concepción de ciudadano por el de consumidor 
(Denegri et al., 2022). Así, incluso la interacción en espacios públicos es 
posible en la medida en que se tiene poder adquisitivo, es decir, el sim-
bolismo del consumo no reside en comprar utilitariamente, sino también 
en el tipo de consumo; por ejemplo, en la marca, el estatus que genera, 
los grupos de referencia que usan los productos, entre otras cosas, ya que 
los objetos se vinculan a la construcción de la identidad social (Quintano 
y Denegri, 2021).

De manera concatenada a la desaparición de los rituales y a la atomi-
zación del tiempo como parte de un bucle que da cuenta de un constante 
inicio (Han, 2015), los vínculos sociales también se han vistos condiciona-
dos a ser constantemente disueltos como parte de una libertad negativa, 
es decir, la libertad de no elección (Illouz, 2007, 2023). Estos lazos se des-
echan incluso antes de establecerse, por lo cual no permiten experimen-
tar algún tiempo de duración.

Nos enfrentamos a un escenario de interacción social, donde el senti-
do común se construye desde el consumo como satisfactor inmediato de 
los deseos, lo cual produce un círculo temporal atomizado (Han, 2015), 
producto a que la satisfacción del consumo se acaba en el mismo con-
sumo como acción interminable. Es así como el endeudamiento, como 
consecuencia del consumo pasado, establece una disociación entre el yo 
consumidor y el yo trabajador, el cual debe hacerse cargo de sus propias 
acciones pasadas. 

El sentido común es un tipo de creencia que busca explicar de forma 
inmediata los acontecimientos cotidianos, que tienen lugar en la medi-
da en que las personas interactúan con su entorno físico y social, en el 
cual también participan otras personas, grupos sociales, instituciones y 
un sistema socioeconómico y cultural definido (Mercado-Maldonado y 
Zaragoza-Contreras, 2011). Por ello, las personas tenemos la capacidad de 
construir ideas acerca de nuestra propia vida, es decir, podemos formular 
juicios valorativos.

La sociedad legitima ciertas creencias sobre la vida, la familia, el amor, 
la sexualidad y muchas otras cosas más. Hasta cierto punto, las personas 
adoptan las creencias que son cultural y socialmente aceptadas. En tal 
sentido, las sociedades de consumo prometen satisfacer las necesidades 
y deseos de las personas, incluso aquellos deseos identitarios donde la 
imagen del yo es percibida en relación con un modelo de éxito que se 
imprime en las creencias sociales (Robledo, 2020).

La representación dentro de la sociedad del rendimiento hace que el 
ser humano se encuentre en un bucle interminable de búsqueda de la 
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felicidad. De este modo, la sociedad establece que el individuo debe ir por 
más metas y se programa a un sujeto incapaz de decir que no ante las mo-
tivaciones externas; es lo que denomina Han (2012) como la positividad 
dentro de las sociedades actuales. 

El consumo, en este sentido, posee una conexión emocional con la 
población. Las emociones se presentan como una construcción social 
que da cuenta de los tipos de vínculos entre los sujetos y cómo éstas son 
aprendidas de manera cultural y situadas (Macón y Solana, 2015). Esto no 
quiere decir que las emociones sean algo nuevo dentro del escenario so-
cial, sino que evidencian cómo la posición y disposición histórica impac-
tan en las expresiones sociales de angustia o frustración ante un escenario 
de rendimiento. 

Para estar a la altura de las expectativas y creencias sociales, las perso-
nas se comportan de acuerdo con el sujeto que han creado de sí mismas 
en su mente, es decir, si han generado identificación con un modelo de 
éxito a seguir, buscarán imitarlo en la vida cotidiana. Esto nos plantea un 
elemento ya introducido con anterioridad: ¿dónde queda la reflexión del 
sujeto ante un escenario que tendencia sus acciones dentro de sus prác-
ticas cotidianas? En primera instancia, podría parecer que la persona está 
en un estado de anestesia interminable que no le permite reflexionar. 

Lo anterior no implica la existencia de un continuum, es decir, que de-
bamos obligatoriamente estar todo el tiempo reflexionando, sino que se 
debe tomar conciencia de la presión del consumo y sus efectos en la felici-
dad. Para ejemplificar lo primero, Arent (2005) plantea que la persona que 
podía filosofar en la antigüedad es aquella con las necesidades satisfe-
chas, por lo cual en esa época solo el hombre podía pertenecer a la esfera 
de lo público. En este sentido, tanto el esclavo como la mujer estaban en 
un estado de privación, por lo que pertenecían a la esfera de lo privado. 

En ese orden de ideas, se podría decir que en la sociedad de consumo 
el sujeto se encuentra en un estado de privación de lo material, no enfoca-
do en satisfacer sus necesidades reales, sino en un adormecimiento pro-
vocado por el consumismo (Bauman, 2007); se encuentra atrapado en la 
atomización del tiempo, saltando de presente en presente, entre compra 
y compra, por lo cual no es alguien que medite sus acciones de manera 
reflexiva o racional (Han, 2015).

En ese escenario, para las personas lo importante es alcanzar el fin, ya 
que, si no se logra concretar la imagen propia en la vida cotidiana, entonces 
se experimentaría una sensación de malestar, como si la felicidad implica-
ra quedar bien con las creencias sociales, más que con el bienestar propio. 
Sin embargo, esa influencia de las creencias sociales en la percepción del 
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éxito casi siempre pasa desapercibida, debido a que las personas tienden 
a naturalizar los estándares impuestos y se ajustan a ellos. Las personas 
buscamos construir una imagen de sí que esté en consonancia con las 
creencias sociales, pero ¿qué pasa cuando la imagen del yo discrepa con 
las expectativas de los demás? Sin duda, la respuesta es compleja.Busca-
mos reducir la tensión cognitiva cuando nuestras creencias discrepan de 
lo que piensan los demás; esta idea es conocida como la teoría de la diso-
nancia cognoscitiva, formulada por Leon Festinger. Harmon-Jones y Mills 
(2019) conciben esta idea como una especie de incomodidad cognitiva 
y afectiva, que afecta las actitudes, creencias y comportamientos, de los 
cuales se debe cambiar unos u otros, para encontrar la consonancia y re-
ducir el malestar. 

En tal situación, y para estar en armonía con las opiniones que los de-
más tienen de uno mismo, pareciera que es necesario cambiar de actitud 
y ponerse en sintonía con el comportamiento grupal; aunque también 
existe la vía de seguir las propias creencias y resistir a la presión de grupo, 
a través de una convicción personal sobre lo que resulta satisfactorio en 
la vida. 

Se plantea que en las sociedades de consumo predominan ideas de 
éxito asociadas al materialismo como un medio y fin para alcanzar el 
bienestar (Lipovetsky, 2007). ¿Será esto una representación colectiva del 
éxito? Efectivamente, podría argumentarse que las posesiones materia-
les generan cierto bienestar objetivo y seguridad; por ejemplo: tener una 
casa propia, un auto, dinero para gastos en salud, etc. Para alcanzar eso, 
las personas viven de un modo acelerado, donde todo cambia constante-
mente; Lipovetsky (2013) le llama el imperio de lo efímero, en el cual las 
personas viven aceleradamente y su atención está muy concentrada en 
lo exterior. En dicho imperio, todo fluye, las ideas, las percepciones de la 
vida, la moda, entre otras cosas.

Entonces, ¿cómo se podría alcanzar un equilibrio entre la idea mate-
rialista y la no materialista del éxito individual? La respuesta es compleja, 
pero si una persona alcanza a satisfacer sus necesidades básicas y sociales, 
con dignidad, sin sobrepasar sus capacidades de adquisición de bienes 
y servicios de consumo, entonces su creencia estaría fuera de las expec-
tativas de bienestar y felicidad impuestas por las exigencias sociales de 
consumo. Lo paradójico es que, aunque una persona se evalúe parcial-
mente como satisfecha con la vida, siempre existe la necesidad de sentir-
se aceptada por la sociedad o, por lo menos, ser vista como una persona 
respetada con sus creencias. 
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En el marco de lo descrito, ¿qué pasa si alguien no logra alcanzar las 
metas que la sociedad considera como exitosas? A partir de la insatisfac-
ción que pudiera surgir, las personas podrían reacomodar sus ideas, al 
punto de generar nuevas creencias que le doten de seguridad cognitiva 
para enfrentarse a la vida y reinventar sus metas, logrando armonía entre 
sus creencias individuales y las creencias sociales. Si este replanteamiento 
realmente ocurre, ¿qué tan estable sería ese reacomodo de ideas? Si se 
vive en una sociedad donde las ideas y valores cambian constantemente, 
es probable que ese reacomodo de creencias también necesite estar en 
constante cambio.

Conclusiones
A manera de conclusión, desde una perspectiva filosófica, la felicidad 

se ha planteado como un estado de plenitud y satisfacción que se alcanza 
a través de la práctica de la virtud. Aristóteles, por ejemplo, definió la feli-
cidad como un estado de vida en el que se disfruta de lo bueno y lo bello. 
Desde una perspectiva psicológica, la felicidad se define como un estado 
de satisfacción, más o menos duradero, que experimenta subjetivamente 
el individuo en posesión del bien deseado. 

Desde una mirada sociológica se destaca la importancia de las interac-
ciones sociales y la creación de felicidad a través de las conexiones físicas, 
institucionales, culturales y políticas. En virtud de ello, la felicidad es un 
concepto complejo que ha sido objeto de estudio desde diferentes pers-
pectivas. No existe una definición única, pero en general se asocia con 
un estado de satisfacción, plenitud y realización. La felicidad puede con-
siderarse un objetivo tanto individual como colectivo, con implicaciones 
sociales.

En sociedades de consumo, se enfatiza la importancia del consumis-
mo y la adquisición de bienes materiales como una vía hacia la felicidad 
y el éxito. Sin embargo, este enfoque puede llevar a la alienación y a una 
búsqueda interminable de satisfacción a través de consumir bienes, ser-
vicios, experiencias, tecnología, etc. Las personas formamos una noción 
de la felicidad asociada al éxito individual, ya que la influencia social hace 
que nuestras creencias estén en correspondencia con una identidad acor-
de a lo que la sociedad espera. La sociedad en la que vivimos nos inculca 
una serie de valores y convicciones acerca de lo que tiene relevancia en la 
vida. Estos valores con frecuencia están vinculados al logro individual, de-
finido como el cumplimiento de metas tanto personales como profesio-
nales. La publicidad, los medios de comunicación y los modelos sociales 
presentes en nuestro entorno nos inundan con mensajes que nos moti-
van a alcanzar el éxito, ya sea en nuestra carrera, en la posesión de bienes 
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materiales o experiencias placenteras asociadas a un disfrute hedónico. 
Esta influencia social puede inducirnos a experimentar inseguridad si no 
estamos alcanzando los objetivos que la sociedad nos motiva a alcanzar, y 
al compararnos con los demás, podría generarse un sentimiento de insa-
tisfacción si no alcanzamos el «estándar de vida esperado». 

Indudablemente, no existe nada de malo en aspirar a tener éxito en la 
vida. No obstante, es crucial recordar que el éxito material no es el único 
factor relevante. También existen otros aspectos de la vida que pueden 
contribuir a nuestra felicidad, como las relaciones personales, la salud, el 
desarrollo personal y sentirnos bien con nosotros mismos. Los valores ma-
teriales existen de manera consciente o inconsciente en las personas, lo 
cual hace que la idea de éxito responda a tener posesiones, omitiendo la 
reflexión introspectiva sobre aspectos que también podrían representar 
éxito vital, como he señalado anteriormente. Sin embargo, no pretende-
mos decir que lo material no sea importante para vivir, sino que la felicidad 
y el éxito individual trascienden el plano material,ya que en ellos también 
juega un papel fundamental la forma en que las personas procesamos la 
información y construimos juicios de valor sobre la vida.

La creación de la realidad social no es un proceso que una sola disci-
plina pueda explicar. Por ello, es importante recalcar que el proceso de 
creación de la realidad social es complejo, es decir, no puede ser explica-
do solo por variables sociales o psicológicas, ya queen este intervienen 
distintos procesos desde lo social, cognitivo y biológico que posibilitan 
generar una interacción dialéctica entre las personas y la construcción de 
la realidad social, especialmente cuando se abordan temas como la felici-
dad y sus componentes.

Finalmente, es un desafío a nivel epistemológico reflexionar sobre 
cómo se construyen las creencias acerca dela felicidad y el éxito indivi-
dual, no solo porque esas creencias orientan las decisiones existenciales 
que se materializan en la conducta humana, sino también porque deben 
ser abordadas de forma empírica y generar propuestas de bienestar hu-
mano. Las ideas expuestas en este breve ensayo abren la invitación al diá-
logo académico y social, de tal forma que se lleven a cabo investigaciones 
que relacionen nuestro comportamiento de consumo con la felicidad, 
sobre todo desde modelos ecológicos e integradores quecontribuyan al 
bienestar humano.
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