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    ¿POR QUÉ EL CONSUMISMO NO ES EL PROBLEMA?


    La religión y el trabajo remodelan el deseo

    desde abajo hacia arriba


    En este artículo se aborda el consumismo y el deseo en sus niveles más profundos con el objetivo de ofrecer alternativas inspiradas por las tradiciones fundamentales de las religiones abrahámicas.


    A menudo se culpa al «consumismo» de los desastres económicos y ecológicos, junto con lo que genéricamente se denomina «materialismo». Estas acusaciones se basan en el supuesto de que las personas desean constantemente cosas y de que estos deseos están provocando, en cierto modo, la desigualdad económica y la destrucción ecológica. Desafortunadamente, esta forma de pensar no llega a las raíces del problema, pues tiende a culpar a los individuos, suponiendo que el deseo es su problema personal. Además, esta forma de razonar es incapaz de producir alternativas reales cuando intenta reemplazar lo que es llamado «materialismo» con actitudes no materiales, que algunos confunden con la espiritualidad. Para relacionar el consumismo con el deseo y presentar alternativas, tenemos que investigar cómo se producen y quiénes son sus beneficiarios.


    La cuestión del deseo es muy compleja y profunda. Puesto que cada vez más se está convirtiendo en un campo de batalla debido a un fenómeno económico denominado la «caída de la tasa de beneficio»1, tenemos que dejar ya de suponer que nosotros controlamos nuestros deseos, lo cual tiene también sus implicaciones teológicas. Recordemos la respuesta clásica de Lutero a la pregunta «¿qué significa tener “un dios”, o qué es “dios”?». Según Lutero, Dios es «aquello a lo que se aferra tu corazón y se confía totalmente»2. ¿Qué supone para la teología el hecho de que seamos incapaces de controlar aquello a lo que se aferra nuestro corazón?


    Puesto que el deseo se ha convertido en campo de batalla, nada está exento de la lucha por el deseo, ni siquiera las comunidades religiosas. Esto no significa negar que las comunidades religiosas tengan funciones importantes que realizar en la lucha por la influencia sobre el deseo y que las tradiciones religiosas puedan proporcionar algunas alternativas viables, pero necesitamos echar una mirada más profunda a la forma en la que emergen estas alternativas en situaciones donde la religión misma es asimilada por el statu quo.


    Tanto la teología como la economía desconocen la enorme profundidad del deseo. Este tiende a darse como algo supuesto en la economía dominante —«querer» parece ser una característica humana natural—, acompañado por el también supuesto de que los mercados funcionan mejor cuando se abandonan a los deseos individuales. Además, se supone que si las personas siguen sus deseos naturales se alcanzará la democracia. En este contexto, se presupone que el deseo no es solo algo dado y natural, sino también que merece (sin dudarlo) configurar el curso de la economía, y, por extensión, la vida en su totalidad.


    Las acusaciones de consumismo y de materialismo pasan por alto dos problemas básicos. A pesar del supuesto común de que las personas quieren siempre más, la voluntad de consumir cada vez más no es algo que pueda darse por descontado incluso en una denominada sociedad de consumo. La industria de la publicidad continúa siendo todo un negocio por la persistente necesidad de alimentar la voluntad de consumir y el deseo que la impulsa. Las cosas que consumimos nos prometen mucho más, así como la publicidad no nos orienta hacia lo material, sino hacia cosas definitivas. Esperamos que al comprar ciertas cosas nos sintamos felices y plenos.


    El economista John Kenneth Galbraith señaló dos equívocos afines en la economía. El primero es que «la urgencia de las necesidades no disminuye apreciablemente cuando se satisfacen la mayoría de ellas». Dicho de otro modo, no existe el concepto de saciedad, por la que las necesidades parecen ser ilimitadas. El segundo equívoco, según Galbraith, es que «las necesidades se originan en la personalidad del consumidor o, en todo caso, que son datos dados para el economista. La tarea de este consiste meramente en buscar satisfacerlas. No necesita indagar en el modo en que se forman esas necesidades»3. Estos equívocos en la explicación del deseo están en el núcleo de todos los demás problemas.


    En sus investigaciones sobre el deseo en economía, Galbraith percibe una «urgencia menguante de ... necesidades» y una «urgencia menguante de consumo». Además, Galbraith descubre también una «urgencia de necesidad que declina»4. No es verdad que las personas quieran siempre más; ni siquiera es verdad que las personas necesiten siempre más. Por ejemplo, hay tantas chocolatinas o tantos coches como las personas quieren o necesitan; tanto el deseo como la necesidad de chocolatinas y de coches no son ilimitados. En el caso de los deseos y las necesidades en particular, la función de la producción es central: «No puede defenderse la producción como algo que satisface las necesidades si es esa producción la que las crea», comenta Galbraith. Lo cual nos lleva a la función central de la producción en la creación del deseo: «La producción solo llena un vacío que se ha creado a sí mismo»5. Lo que impulsa al consumo, por lo tanto, no es principalmente el consumismo y el deseo, sino el imperativo económico de aumentar la producción de bienes, ideas y servicios con fines lucrativos. Sin embargo, este motor suele quitarse de la vista, especialmente cuando se elevan las quejas contra el consumismo como el problema.


    Galbraith habla de la conexión entre producción y consumo en estos términos: «El vínculo más directo entre producción y necesidades es proporcionado por las instituciones de la publicidad y de la venta modernas. Estas no pueden reconciliarse con la noción de deseos determinados independientemente, pues su función principal es crear deseos: dar a luz necesidades que previamente no existían»6. Esto significa que si existe un vínculo entre producción y consumo, el consumismo y el deseo ya no son meramente el problema de la ética individual, y no puede resolverse, por consiguiente, apelando moralmente a los individuos.


    Como ya hemos señalado, la industria de la publicidad tiene un rol importante que jugar en la producción de necesidades y deseos. El objetivo principal de la publicidad no es presentar una información concreta de los productos, sino modelar el deseo. Con todo acierto, los publicistas han sido considerados como «nuevos sumos sacerdotes», cuya influencia, podríamos añadir, es crucial no solo para el mundo de los negocios, sino también para la política y la religión. Paul Glasser, autor de un libro sobre el tema, expresa lo que grandes economistas y teólogos tienden a pasar por alto. Glasser prefiere hablar de deseos más que de demanda, porque «la demanda no es un hecho económico de la vida fijado, como un río, sino el resultado de deseos latentes, sueños y aspiraciones que pueden fomentarse o no. El marketing no vende un producto: vende un sueño, un sueño de belleza, de salud, de éxito, de poder»7. La función de la publicidad es producir los deseos que producen la demanda económica.


    Ahora se hace más claro por qué la acusación común de «materialismo» está descolocada. El deseo promovido por la publicidad no es el simple deseo del producto: es deseo de algo más trascendente a lo que remite el producto, como la esperanza de felicidad y de una vida mejor. El deseo no se fija en un collar de perlas en sí y por sí mismo, sino en las esperanzas asociadas con él, como una mayor autoconfianza e incluso el amor. La publicidad, entonces, produce deseo conectando cosas materiales con lo trascendente; una tarea verdaderamente religiosa que nos remite a las raíces más profundas del consumismo y del denominado materialismo.


    El deseo que impulsa al consumismo no es, por consiguiente, autogenerado, sino que tiene que ser producido por los intereses económicos dominantes para mantener activa la producción. Si bien ya encontramos en Aristóteles una toma de conciencia elemental de la relación entre el dinero y el deseo8, nosotros nos encontramos con una nueva intensidad de esta relación. Los intereses económicos dominantes tratan de alcanzar los niveles más profundos de nuestra humanidad, que nosotros no podemos controlar, y remodelar nuestros deseos más hondos. Nos vemos expuestos a un número de anuncios que oscila entre los 300 y los 3.000 cada día, cuyos mensajes se dirigen a modelar nuestro deseo inconsciente y a producir identidad. En jerga publicitaria se le llama «marcación»; en términos religiosos podría denominarse «iniciación».


    Puesto que somos bombardeados con mensajes que llegan por todos los caminos a los mundos religiosos, ¿cómo pueden las comunidades religiosas y sus teologías escapar a la modelación llevada a cabo por la economía capitalista de mercado? Tanto la teología como la economía necesitan investigar lo que nos modela en los niveles más profundos. Lamentarse del consumismo es perjudicial en esta situación, puesto que encubre los modos en que se produce el deseo. También encubre el hecho de que el problema no se encuentra principalmente en la adquisición de cosas materiales, sino en el nivel de nuestra identidad como un todo, que incluye lo que pensamos, creemos y sentimos. Incluso los mundos no aparentemente materialistas de nuestras creencias e ideas están modelados por estos procesos, y, por tanto, en última instancia, por los poderes económicos que sean. Las personas se sienten atraídas a consumir hasta un punto en el que llega a remodelarse toda su identidad.


    Considerando lo dicho hasta ahora, la respuesta apropiada no puede ser hacerse menos materialistas y más espirituales, como si el mundo espiritual fuera más seguro y estuviera menos influenciado por los intereses económicos dominantes del capitalismo que el mundo material. Lo que necesitamos es un diferente materialismo acompañado de una espiritualidad diferente. Las tradiciones religiosas del cristianismo, en sus raíces judías, pueden servirnos de ayuda en este proceso, pues se oponen a contraponer las cuestiones materiales y espirituales.


    Religión, trabajo y resistencia al deseo


    En una situación en la que el deseo está devastando las vidas, en particular de aquellas personas que no pueden satisfacerlo, necesitamos investigar la posibilidad de resistir a los deseos y las carencias. Ahora bien, esto no puede hacerse desde una distancia de seguridad, sin relacionarse con el daño severo que se está haciendo con la producción del deseo, puesto que es aquí donde puede verse toda la magnitud del problema, se puede filtrar la esperanza falsa y emergen las cuestiones más apremiantes9. Al mismo tiempo, podemos captar aquí los primeros destellos de las posibles alternativas. ¿Qué aspecto tiene el deseo en situaciones de severa recesión económica, cuando está modelado más por la necesidad real que por los encantos del capitalismo? Además, al remodelarse el deseo en este contexto, ¿qué nuevas imágenes de la realidad trascendente y última emergen?


    Si es verdad que las «necesidades dependen de la producción» (Galbraith), necesitamos analizar la producción económica en nuestra lucha por transformar los deseos y, en última instancia, el consumismo. Galbraith nos recuerda que el incremento de producción, que exige un incremento de deseos, no hace necesariamente mejor a una sociedad. A partir de un determinado punto, comenta, la producción de más cosas y necesidades no aumenta el bienestar. Por consiguiente, concluye que la producción no debe quedarse estancada en los intereses privados, sino que debería ser liberada para los grandes desafíos de la humanidad10.


    El primer paso en la producción de un deseo alternativo que pueda aportar resistencia consiste, por tanto, en volver a conectar con las necesidades reales de las personas. El historiador Peter Stearns comenta que «el consumismo no es el problema para los pobres, sino la búsqueda de una subsistencia satisfactoria»�11. Este problema, observa, persigue a enormes cantidades de personas en todo el planeta, pero también a trece millones de niños de los Estados Unidos que viven por debajo del umbral de la pobreza y cuyo número sigue aumentando.


    La conexión del deseo con las necesidades reales es lo que se perdió cuando el capitalismo empezó a crear al ser humano a su imagen, como un ser que solo conoce carencias pero no tiene necesidades físicas reales. El teólogo de la liberación Hugo Assmann y el economista Frantz Hinkelammert hacen una comparación con las teologías espiritualistas, que también funcionan abstrayéndose de las necesidades humanas reales y de la vida humana en general. En cambio, en la teología de la liberación, señalan, se supera la espiritualización en cuanto se presta atención a la necesidad humana real12. Es un primer paso importante; no obstante, aún debe hacerse más. En la medida en que llegamos a ser conscientes de la necesidad humana real, somos capaces de ver más claramente la naturaleza artificial del deseo. Y esta consciencia de la naturaleza artificial del deseo es la que nos lleva a ver lo que ocurre en la producción.


    Mientras que la producción es un aspecto que no suscita controversia en la economía dominante que sigue las simples reglas de la oferta y la demanda, y nos lleva a acumular beneficios, la perspectiva de la producción cambia cuando se la contempla desde el punto de vista del trabajo. Aquí encontramos un paralelismo con varias tradiciones judeocristianas que abordan el tema del trabajo. Estas tradiciones, que tienen gran relevancia en los textos bíblicos, han sido olvidadas a menudo en la historia de la teología y en la Iglesia, recordándonos hasta qué punto las inquietudes religiosas están modeladas por el statu quo económico.


    El hecho de que Moisés organizara a unos esclavos trabajadores y de que Jesús fuera un obrero de la construcción, que procedía de una familia de obreros de este sector, puede resultar más relevante de lo que pudiéramos imaginar. ¿Por qué no eligió Dios manifestar su fuerza divina en los más altos niveles de los antiguos imperios como Egipto y Babilonia, y por qué no se hizo humano en una familia judía de clase alta, sobre todo porque esto habría tenido todo tipo de ventajas, «en igualdad de condiciones», como dicen los economistas? Al parecer, las condiciones no son iguales en este caso. La ubicación social de Dios en relación con la producción y el trabajo parece ser significativa.
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