HACIA UNA CIVILIZACION DE
LAAUSTERIDAD COMPARTIDA
Consumo, calidad de vida y
autenticidad

¢, Qué nos hizo creer que el consumo sin
limites es el camino més seguro hacia la felici-
dad? (...) ¢Qué nos hizo creer...?

Que el consumo per cdpita de coches, tele-
visores, bafnos, frigorificos, ordenadores mide
el bienestar de una sociedad.

Que es mas interesante hablar con alguien
ausente por el teléfono mévil que hacerlo con
el que esta al lado.

Que la calidad de la ensefianza se mide por
el numero de ordenadores por metro cuadrado
con que se inunda la escuela.

Que comprar regalos en Navidad para toda
la familia garantiza la buena relacidon de sus
miembros.

Que en una conferencia el uso del power
point puede sustituir al uso magistral de la
palabra.

Que gastar en armamento sofisticado es lo
mas inteligente para construir la paz.

Que el problema del exceso de informacion
se resuelve con nuevos programas para selec-
cionar informacion, en una desesperada huida
tecnoldgica hacia delante.

Que tener un coche para cada miembro
de la familia es una necesidad vital. Y suma y
sigue. ¢ Qué nos hizo creer todo esto?

El consumo y sus paradojas

Consumo y consumismo. El consumo es una
necesidad vital. A través de él accedemos a
buena parte de los bienes y servicios que con-
sideramos necesarios para vivir. Consumir es,
por tanto, una realidad humana ineludible. Pero
asistimos, en nuestras sociedades, a una abso-
lutizacion del consumo, que se convierte en
configurador determinante de nuestra cultura.
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FORO ELLACURIA
(De una Carta a las Iglesias, de la UCA)

Y es a esta absolutizacién a la que denomina-
mos consumismo. Politicos y empresarios nos
presentan la necesidad de producir y consumir
mas... Cuanto mas mejor. “El tirén del consumo
dispara al 7’2% en crecimiento econémico de
EE.UU”; “la economia espafola crecio un 2'3%
en el tercer trimestre por el consumo y la cons-
truccion” (titulares como éstos son interpreta-
dos, sin necesidad de mas aclaraciones, como
sintomas evidentes de bienestar en nuestras
sociedades).

Sin embargo, si entendemos que la eco-
nomia debe estar al servicio del desarrollo
humano, es decir, al servicio de la ampliacién
de las capacidades, oportunidades y libertad de
las personas, el puro dato del crecimiento eco-
némico y del aumento del consumo no resulta
demasiado clarificador. Que crezcan la produc-
cion y el consumo no implica necesariamente
que seamos mas libres. Ni que el resultado del
crecimiento econdmico se distribuya con justicia
entre grupos sociales y pueblos de la Tierra. El
mero dato del crecimiento del consumo oculta,
por otra parte, las consecuencias que tienen
para el medioambiente nuestros modelos vy rit-
mos de crecimiento.

La universalizacion del consumismo

Si dirigimos ahora nuestra mirada hacia el
mundo encontramos una realidad paradojica.
Mientras la desigualdad en el acceso a los
bienes de consumo sigue aumentando en el
planeta, el consumismo como modelo cultural
va imponiéndose, enganchando en sus redes,
no sdlo a las clases medias, sino también a las
clases populares y mayorias empobrecidas de
la inmensa mayoria de paises.



Aunque crece el abismo de la desigualdad,
el consumismo como modelo cultural inunda
todo el planeta. Su extension ha ido de la mano
del proceso de globalizacién econdémica que
vivimos en nuestros dias. Uno de sus principa-
les agentes han sido las empresas trasnaciona-
les. Dentro de la espiral de crecimiento ilimitado
de la produccidén y del consumo, las empresas
buscan mercados en los que poder vender
sus productos a gran escala. La publicidad y
los medios de comunicacién globales son sus
grandes aliados en este empefio. A través de
ellos, se propone un estilo de vida que alcanza
los rincones mas lejanos del planeta y que se
aloja en las carencias, deseos y esperanzas de
muchas personas que buscan una vida mejor.
Ser como ellos se convierte en la aspiracién
frustrada de muchos empobrecidos y excluidos
del sistema, frustracion apenas disimulada por
el acceso a algunos bienes especialmente sim-
bdlicos. Este fendmeno puede dar respuesta
a la pregunta que se hacen las personas que
pisan por primera vez los cinturones de miseria
de determinadas ciudades del sur: cémo es
que, si apenas tienen para comer, poseen un
televisor, cassette, moévil o zapatillas de deporte
tan caras?

Una promesa imposible de cumplir

¢Avanzamos hacia una sociedad global de
consumo de masas? Nuestro sistema alimenta
esta suposicién y reduce el problema de la
pobreza a una mera cuestiéon de crecimiento.
Pero se trata de una suposicion falaz. Por un
doble motivo. En primer lugar, porque hay bie-
nes de consumo que tienen el caracter de posi-
cionales. Se trata de bienes cuyo valor reside en
otorgar un prestigio o un estatus. Asi, su univer-
salizacion supone su pérdida de valor, pues ya
no distinguen a sus poseedores respecto de sus
vecinos. Por lo tanto, la desigualdad esta ins-
crita en el cédigo genético de este sistema de
produccion y consumo. En segundo lugar, aun
cuando esto no fuera asi, el crecimiento con-
tinuado de la produccioén y el consumo genera
unas tensiones medioambientales insoportables
para la Tierra. Cuando, tras la independencia de
la India, preguntaron a Gandhi si su pais iba a
alcanzar los niveles de vida de Gran Bretana,
contestd: “Gran Bretafa necesité apropiarse de
la mitad de los recursos del planeta para alcan-
zar su prosperidad”.

Esta intuicion gandhiana ha tenido su corre-
lato cientifico en investigaciones posteriores
a través del concepto de huella ecoldgica. Se
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entiende por tal el drea de territorio productivo
necesaria para producir los recursos utilizados
y para asimilar los residuos producidos por una
poblacion definida. Pues bien, si toda la pobla-
cién actual viviera como un estadounidense
medio, con una huella ecoldgica de 4’5 hecta-
reas por persona, harian falta 26.000 millones
de hectéareas. Pero la Tierra sélo tiene 13.000,
de las cuales 8.800 son ecoldgicamente pro-
ductivas. Por lo tanto, harian falta tres planetas
Tierra para universalizar el modelo de consumo
del estadounidense medio. Y eso manteniendo
constante la poblacion actual..

En conclusion, el abismo de las desigualda-
des y la extensién de una promesa imposible
de cumplir estan gestando un futuro cargado de
injusticia, frustracién e inestabilidad. Cualquier
esfuerzo de honestidad debe aplicar aqui la
mirada y el corazon.

¢ Qué nos hizo creer todo esto?

¢, Qué nos hizo creer todo esto? nos plan-
teaba Adela Cortina en el texto con el que
hemos comenzado esta reflexién. Probable-
mente nos hemos formulado muchas veces
esta misma pregunta y hemos cuestionado los
dictados de la publicidad y su imposicién de
modelos de vida. Pero la fuerza de las creencias
que nos envuelven puede acabar diluyendo
nuestra capacidad de preguntar. Somos cons-
cientes de las consecuencias que el consu-
mismo tiene sobre nuestra libertad, sobre las
posibilidades de desarrollo de los paises del sur
y sobre el mundo que heredaran nuestros hijos.
Sin embargo, seguimos sintiendo resistencias
para ensayar formas alternativas de consumir y
de vivir. Una sensacién de desengafo y soledad
puede acompanar, lamentablemente, muchos
de nuestros esfuerzos.

Y a veces so6lo queda la culpabilidad. Pero
la culpabilidad nunca podra ser un instrumento
de transformacion. Nos sigue haciendo falta
reflexionar sobre los mecanismos culturales que
sostienen la dinamica desbocada del consumo.
Nos sigue haciendo falta lucidez para acep-
tar que el consumismo penetra dimensiones
determinantes de nuestra existencia. En este
apartado podremos comprobar como se funde
con la construccion de nuestra identidad, con
nuestras percepciones del éxito y el fracaso y
con nuestra manera de entender una vida de
calidad. Necesitamos reconocernos en esta
complejidad. Solo asi podremos acoger nues-
tras propias resistencias. Y solo asi seremos
capaces de orientar nuestra energia, de manera



afirmativa ya, hacia formas de vida mas libres y
liberadoras.

Consumimos para expresar nuestra
identidad

No cabe duda de que el consumo en los ulti-
mos siglos —desde la revolucidn industrial, con
la produccidon masiva y en serie — ha adquirido
rasgos hasta entonces desconocidos. Hoy, y
para los privilegiados del primer mundo, dis-
ponemos de una capacidad adquisitiva que
nos da acceso a cantidad de bienes y servicios
que desbordan nuestras posibilidades de dis-
frute. Este desbordamiento ha inducido cambios
determinantes a la hora de relacionarnos con
las cosas. Hoy compramos determinados pro-
ductos no sélo porque nos son utiles instrumen-
talmente, sino porque mediante ellos queremos
expresar lo que somos. Vestir una ropa con-
creta, comer o beber determinados productos,
elegir la decoracién de nuestra casa, indican lo
que somos... o lo que deseariamos ser.

Es probable que muchos de nosotros nos
sintamos distantes de esta concepcién del reco-
nocimiento social. En nuestras vidas no hemos
identificado el prestigio con la consecucion de
estilos de consumo costosos y sofisticados.
Mas bien, el desarrollo de una conciencia critica
ante la injusticia y el compromiso con las perso-
nas desfavorecidas han podido ser sustanciales
en nuestra socializacion y en la construccién de
nuestra identidad moral. Hemos creido y nos
hemos dicho que el ser era mas importante que
el tener. Hemos creido que podiamos hacer cre-
cer nuestras mejores capacidades al margen de
los dictados del sistema y de las formas de vida
que se nos imponian. Pero algo importante de
esta cultura consumista puede todavia perma-
necer latente entre nosotros...

La dinamica del consumo avanza coloni-
zando espacios que eran ajenos a la légica mer-
cantil, pero que acaban siendo mercantilizados.
Podemos preguntarnos si no estamos siendo
atrapados por la creacion de nuevos simbolos
de identificacion ligados otra vez al mercado.
Hemos creido que el desarrollo de ciertas capa-
cidades, como el conocimiento de otras culturas
y de otros pueblos, eran un signo de nuestra
solidaridad. Pero, ;no acaba resultando casi
necesario haber viajado a determinados paises
de América Latina para encarnar mejor una
identidad de compromiso? ;No nos sentimos
casi obligados a conocer ciertas ciudades euro-
peas para poder presentar nuestro cosmopo-
litismo? Hemos creido que el contacto con la
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naturaleza constituia la mejor expresiéon de una
vida sencilla que sabe disfrutar sin la necesidad
de consumir... Pero, ;no se ha convertido el
contacto con la naturaleza en el blanco de una
oferta de consumo que ha creado un deporte
por cada sensacién, un deporte generador de
materiales, ropa, instalaciones y lugares impres-
cindibles?

Nuestra capacidad econémica no se ha diri-
gido hacia las urbanizaciones residenciales,
pero continuamos viviendo la reduccién de
nuestro consumo como una renuncia sacri-
ficada, continuamos ejerciendo nuestra soli-
daridad econémica como una privacion ante
las experiencias que nos podriamos permitir...
¢De qué nos hemos liberado? La expresion de
nuestra identidad continua dentro de la légica
consumista. Y de aqui las resistencias, las cul-
pabilizaciones, las justificaciones ante una con-
ciencia exigente.

El consumo como expresion del éxito y
el fracaso social

La cultura del consumismo hunde también
sus raices en un elemento tremendamente
significativo para la vida humana: la percep-
cion del éxito y el fracaso. En nuestras socie-
dades del bienestar se extiende una deter-
minada concepcién del éxito. La mayoria de
las personas tienden a definir su yo ideal, su
aspiracion personal, con estos tres rasgos: el
éxito profesional, unas relaciones sociales que
aporten prestigio y reconocimiento, e ingresos
econémicos que permitan una vida de calidad.
El éxito se cifra en la obtencion de estos logros
y la capacidad de consumo acaba canalizando
nuestras aspiraciones. No haber sido capaz de
alcanzar estas metas genera sentimientos de
fracaso y de desprecio personal. Lo peor de la
pobreza en nuestras sociedades no es tan sdélo
la carencia que comporta, sino los sentimien-
tos de autodesprecio y anulacidon personal que
acaban por definir la exclusién. Pero es que la
conjuncién éxito—consumo se agudiza aun mas
con la intervencién de un rasgo que caracteriza
la posmodernidad: la percepcion del tiempo.

Se ha sefalado con insistencia que una
sociedad que mira hacia el futuro como ame-
naza, acaba por absolutizar el valor del pre-
sente. Triunfa lo instantaneo. El éxito tiene que
ser ahora, y el fracaso, de llegar, maximamente
fugaz. En este clima cultural, el binomio éxito—
consumo cobra nuevas fuerzas. El afan de
novedad es una de las motivaciones que nos
llevan a consumir. El marketing ha estimulado



siempre esta disponibilidad: Un cambio siem-
pre viene bien, parece ser el lema. El consumo
se nos presenta, asi, como el recurso mas
inmediato y directo para satisfacer deseos,
para representar momentaneamente nuestra
sensaciéon de éxito, para desterrar cualquier
sentimiento de insatisfaccion... El triunfo de lo
instantdneo acaba por imponer una concepcién
de la vida en la que la avidez por el cambio y
la urgencia del placer clausuran cualquier otro
horizonte. ;Puede haber vida humana en esta
concepcion del éxito? ¢Puede existir algun tipo
de autenticidad en un proyecto vital cegado por
el instante? ;Puede hablarse de una cultura
saludable cuando la inmensa mayoria de las
personas parecen abocadas al fracaso?
Podemos preguntarnos también si no habre-
mos hecho nuestra esta concepcion del éxito y
del fracaso. No participamos de la necesidad
de ser reconocidos mediante el éxito visible y
palpable en cualquiera de las metas que nos
proponemos, aunque se llamen transformado-
ras? ¢ Cémo vivimos nuestros esfuerzos cuando
no reciben el aplauso del entorno, ni somos
incluidos en los grupos de prestigio? ¢ No segui-
mos alimentando el inmediatismo del que se
sirve la cultura del consumismo? Frente a ella
no podremos construir nada sustantivo sin recu-

17

perar la vivencia del éxito como crecimiento de
nuestras mejores capacidades; sin recuperar la
vivencia del fracaso como lugar donde maduran
nuestras convicciones; sin redescrubrir el hori-
zonte de sentido en nuestras vidas, donde las
dificultades presentes cobren significado en un
proyecto de futuro.

Envueltos por la calidad de vida

Para concluir nuestra reflexion sobre las
raices culturales del consumismo queremos
llamar la atencién sobre un concepto que cobra
fuerza entre nosotros: calidad de vida. ;De qué
calidad y de qué vida hablamos cuando emplea-
mos este término? Calidad quiere oponerse a
cantidad. El modelo de bienestar que va emer-
giendo prefiere una vida de calidad a la canti-
dad de bienes que podamos adquirir. Aumentar
la capacidad econdmica para consumir bienes
costosos nos encadena a la Idgica del trabajo
y nos priva del tiempo, la salud y la calma para
vivir. Hoy percibimos el consumismo compulsivo
como una esclavitud. El prototipo del yuppi que
orientaba toda su energia a la consecucion
de estatus y poder pierde atractivo, incluso en
el imaginario del cine norteamericano. Valora-
mos nuestro tiempo personal, los espacios de
relacion con nuestros amigos, la posibilidad de



estar mas con nuestros hijos... En el mundo
laboral, junto a los niveles de retribucién, valo-
ramos las posibilidades de conciliacién con la
vida familiar, la carga de tension, o los tiempos
de vacaciones. Antes de embarcarse en la hipo-
teca de un piso, muchas personas empiezan a
plantearse dos veces las consecuencias que
tendra sobre sus vidas.

Frente a la cultura del consumismo, el con-
cepto calidad de vida ofrece, sin duda, aspectos
muy positivos. Va abriéndose una nueva con-
ciencia sobre las necesidades que el sistema
de produccién y consumo crea en nosotros y
comienza a afirmarse la prioridad de nuestras
vidas sobre las cosas. El hecho de que el mar-
keting utilice el término calidad de vida indica
hasta qué punto configura ya nuevos estilos y
nuevas identidades. Estamos asistiendo a un
cambio cultural que ofrece oportunidades.

Pero merece la pena detenerse también
en sus insuficiencias. A veces el término cali-
dad de vida designa una voluntad de evasion.
Evitar problemas y complicaciones, huir como
sea del estrés, robar tiempo de un tiempo mas
amplio —la compleja realidad laboral, social o
politica— que carece de sentido. Parece que
estuviéramos buscando pequefios reductos de
satisfaccion, pero en mitad de un paisaje des-
esperanzador. Podemos acabar renunciando al
despliegue de capacidades valiosas, a nuestra
implicacion con la realidad, por no agobiarnos,
por no afectar nos, por no sufrir. La calidad
de vida que nos envuelve estd refida con la
pasion, la pasion por la vida.

Y también es una virtud individualista. Se
trata del ejercicio de la virtud de la prudencia
en mi relacién con las cosas. Porque soy yo, en
definitiva, quien gestiona la calidad de mi vida
optimizando mis propios recursos. Buscamos la
satisfaccion, el bienestar, la serenidad y la paz...
Y, por si acaso, preferimos no mirar alrededor,
no sea que las demandas de los otros, los con-
flictos o las injusticias, acaben alterando nuestra
propia armonia. Es la calidad de mi vida, de la
vida de mi familia y de mis amigos, a lo sumo.
¢Nos imaginamos un mundo donde quienes
disponen de capacidades aspiren tan sélo a
recluirse en una casa unifamiliar cuyo horizonte
acabe en su propio jardin?

En resumen

Hemos visto como la cultura del consumismo
penetra dimensiones importantes de nuestra
existencia: la expresion de la identidad, el éxito,
la calidad de nuestras vidas. Sus raices son
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profundas y resultaria ingenuo hablar de consu-
mismo como si no nos afectara, como si no nos
hubiese también configurado. Conscientes de la
injusticia e inviabilidad de esta cultura, nuestro
esfuerzo por crear nuevas formas de vivir tro-
pieza con resistencias y culpabilizaciones. Pues
donde esté tu riqueza, alli estara tu corazon (Mt
6, 21). Esta afirmacién del evangelio cobra aqui
un profundo significado: mientras las catego-
rias mas determinantes de nuestra vida conti-
nlen sostenidas en la cultura del consumismo,
no haremos sino ejercicios de voluntarismo.
Reconocer esta realidad puede liberarnos de
sentimientos de frustracién que, en el fondo, no
hacen sino paralizarnos. Y puede disponernos
a descubrir la orientacién mas afirmativa e inte-
gradora de nuestras capacidades, para sentir,
decir y hacer creible otra manera de vivir. Por
este camino queremos orientar ahora nuestro
analisis.

Recuperar la autenticidad

Las consecuencias éticas del sistema: com-
petitividad y alienacién. Cualquier propuesta
de vida no puede olvidar la realidad en la que
se inscribe. La cultura del consumismo se
extiende en un mundo marcado por desigualda-
des profundas. Y el impacto de nuestros mode-
los de crecimiento sobre el equilibrio de la Tierra
cuestiona con claridad su sostenibilidad. Vivir en
la realidad nos abre a la razén moral, a la apli-
cacion de la capacidad racional sobre nuestros
estilos de consumo y sobre sus repercusiones.
Queremos subrayar aqui dos consecuencias
morales que promueve el consumismo:

a) En primer lugar, el consumismo genera
competitividad en nuestras relaciones. Dice el
pensador T. Todorov que si la meta ultima de
las fuerzas politicas de un pais es solamente
asegurar el maximo de consumo y el maximo
de produccidn, sin interrogarse nunca sobre
el efecto de estos logros sobre las relaciones
interpersonales, el despertar puede ser brutal.
Nuestras sociedades parecen amenazadas por
formas de comunicacién empobrecedoras y por
representaciones individualistas de la existen-
cia, que nos hacen vivir como una tragedia el
hecho de que necesitemos a los otros.

b) En segundo término, el consumismo pro-
mueve un concepto de felicidad que acaba
expropiando nuestra humanidad. En las socie-
dades capitalistas operan sistemas complejos
de control destinados a generar constante-
mente deseos de acumulacion. Si la sociedad
consagrase a la satisfaccion de las necesidades



basicas de los mas pobres, siquiera una frac-
cion de la creatividad y recursos que destina a
moldear las preferencias de consumo de quie-
nes tienen poder adquisitivo, hace mucho que
habriamos erradicado la pobreza y el hambre.
“Las propuestas de nuestra sociedad nos inva-
den, nos recorren por dentro, se hacen fuertes
en el hueco de nuestras heridas, y desde esa
clandestinidad empiezan a mover los hilos de
nuestra vida”. Esta clandestinidad nos empuja
hacia aspiraciones que olvidan las capacidades
que nos hacen mas humanos. El consumismo
es agente de alienacion.

De la calidad de vida a la autenticidad

Algo se rompe en nosotros. Las satisfaccio-
nes inmediatas, la necesidad del éxito visible, la
fascinacion del bienestar, nos atraen con toda
su fuerza. La conciencia nos sefiala aun las
contra— dicciones de la realidad y de la cultura
que ayudamos a sostener. No podemos vivir
rotos. Rotos, si olvidamos el mundo —en toda su
complejidad, pero también con todas sus posi-
bilidades— para recluirnos en un bienestar indi-
vidual que no mira ya a nadie ni a nada. Pero
rotos, también, si vivimos tan sélo de coheren-
cia racional, a fuerza de pufos, sintiendo nues-
tros actos como renuncia y sacrificio, viviendo
cada gesto ético como una privacién de nuestra
propia felicidad.

Recuperar la autenticidad quiere decir recu-
perar la integracion de todo lo que somos. Signi-
fica desbancar el mito por el que el consumismo
moldea categorias basicas de nuestra existen-
cia. Si la cultura que nos rodea sigue presen-
tdndonos nuevos bienes de consumo como el
camino para expresar nuestra identidad, recu-
perar la autenticidad significa construirnos a
partir de las mejores capacidades que llevamos
dentro. La relacion con las personas y con noso-
tros mismos, y tantas otras capacidades que no
pueden comprarse, ofreceran siempre la mejor
oportunidad para el crecimiento personal. Este
descubrimiento exige superar una concepcion
del éxito que nos aboca al inmediatismo, para
recuperar el horizonte de sentido que requiere
todo proyecto vital. Si la fuente de nuestra feli-
cidad nace desde el interior, si nos damos el
tiempo para cultivarla, la exigencia moral de
ponderar nuestro consumo y de ejercer nuestra
solidaridad econémica dejara de vivirse como
una privacion. Nadie ha dicho que se trate de
una tarea facil. Pero nadie tampoco ha definido
la felicidad humana al margen de la voluntad
y de la accién. Sélo asi podremos alcanzar
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una vida de calidad. Recuperar la autenticidad
supone inaugurar estilos de vida que lleven a
la felicidad y que puedan ser también univer-
salizables. Ambos fines son esenciales desde
una propuesta que subordine el consumo a
la persona —que lo ponga a su servicio — vy, al
mismo tiempo, sea justa con el conjunto de la
poblacién del mundo.

Estilos de vida incluyentes

Frente a la exclusidon que genera la cul-
tura del consumismo, existen —y pueden exten-
derse— estilos de vida incluyentes. Incluyentes,
porque no olvidan el escandalo de las profundas
desigualdades en nuestro mundo. Porque pro-
ponen formas de consumo que pueden, en jus-
ticia, universalizarse a todos los habitantes del
planeta. Porque consideran sus repercusiones
en el equilibrio de la Tierra y tienen en cuenta
los derechos de las generaciones futuras. Esta
forma de vida no tiene una vocacién minoritaria,
complacida en su propia coherencia, pero sin
capacidad de incidencia en la realidad. Busca,
por el contrario, la creacién de una nueva cul-
tura y una nueva esperanza, y asienta su fuerza
en la afirmacién de una felicidad liberada de
falsas atracciones.

Los cambios politicos y estructurales que
nuestro mundo requiere se basaran siempre,
en el descubrimiento y afirmaciéon de nuevas
formas de vida por parte de las personas. En
nuestras mentes hay informacién sobre la rea-
lidad, conciencia de las contradicciones, razo-
namientos morales e ideoldgicos. Pero nada
de esto puede movernos si no existe también
una experiencia de liberacion personal. Por aqui
hemos intentado explicar nuestras resistencias
y culpabilidades a la hora de emprender formas
alternativas de vivir. Por ello, destacamos a con-
tinuacién un valor que necesitamos cultivar: el
valor de la sencillez. En la marafa de la cultura
que nos envuelve y que nos configura, la senci-
llez nos ofrece la novedad para crecer.

El valor de la sencillez

Si el consumismo fomenta la cultura de usar
y tirar, de sepultar las cosas con mas cosas,
siempre atentos a nuevos reclamos publicita-
rios y a la esclavitud de la moda, el estilo de
vida sencillo nos permite establecer una nueva
relacién con las cosas. Un estilo de vida sencillo
nos invita a valorar las cosas adecuadamente,
por su valor de uso, sin desperdiciarlas o abu-
sar de ellas Las cosas merecen de nosotros
un cuidado, sobre todo cuando sabemos que



no alcanzan a todos. Esta valoraciéon adecuada
no se adquiere cuando su cantidad sobrepasa
nuestra capacidad de uso. Cuando estamos
saturados de bienes, lo mas facil es que los
usemos mal. La acumulacién conduce al des-
cuido.

Un estilo de vida sencillo pide un cierto sefio-
rio personal sobre nuestras compras. Pensar
antes de comprar. Un acto con cierto nivel de
conciencia y no meramente ludico. Comprar
bien es la primera condicién para relacionarme
adecuadamente con el bien que adquiero. Todos
lo hacemos asi cuando la compra nos resulta
econdmicamente importante, pero seria justo
que lo hiciéramos también cuando los bienes
que compramos no tienen tanto valor econd-
mico.

Los estilos de vida sencilla permiten un
mayor espacio para la autonomia personal y
para nuestro crecimiento humano. Y esto tiene
que ver con un redireccionamiento de mi per-
sona: dejarme atraer mas por lo humano, que
por lo material; disfrutar en el uso y no en el
abuso o en la posesién nominal. La sencillez nos
ofrece la posibilidad de valorar y de vivir toda la
experiencia que a veces queda sepultada por
las cosas, por los artilugios tecnoldgicos, por
los ritmos que nos marcan. Vivir de otra manera
nuestro tiempo interior; reconciliarnos con nues-
tro cuerpo; desarrollar nuestra sensibilidad para
contemplar; disfrutar de la relacién con las per-
sonas y con nosotros mismos. La sencillez ante-
pone la satisfaccion que nos regala la vida a la
que nos producen las cosas. Y esto supone una
sabiduria, una profundidad humana que nos
permite distinguir lo importante de lo superficial,
la felicidad de sus sucedaneos.

La vida sencilla tiene que ver también con la
verguenza. Tener verglenza de necesitar car-
gar con grandes bultos cuando nos vamos dos
dias fuera de casa, de llevar tantas cosas por
si acaso y regresar una y otra vez sin haberlas
tocado. Verglienza de necesitar tanto, cuando
otros muchos no pueden llevar nada.

Resulta dificil, sin embargo, cultivar la senci-
llez como una pura decision personal. Todo nos
arrastra en sentido contrario: muchas de nues-
tras tendencias internas, el ambiente social en
el que nos movemos y el bombardeo comercial.
Por eso, ésta no puede ser una tarea que lleve
adelante con mis solas fuerzas. Necesitamos
ambitos en los que la sencillez sea el estilo
normal de vida, grupos humanos en los que
desarrollar estos valores, espacios culturales en
los que se hagan visibles.
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Hacia una civilizacion de la austeridad
compartida

¢ Es también la sencillez una opcién ética?
Sin duda. Tomamos esta senda no porque sea
facil. Si nos dejaramos llevar por los reclamos
publicitarios comprariamos con compulsion. No
hay mas que recordar los méas de 2.000 coches
de lujo que tenia uno de los hijos de Sadam
Husein: un ejemplo del desbocamiento de la
posesion cuando carece de limites adquisiti-
vos. Optar por una vida sencilla puede ser una
decision consciente para los beneficiados por
la distribucion de la riqueza en el mundo. Pero
esta decision meditada no puede olvidar que
la sencillez de vida es una obligacion para otros
muchos habitantes del planeta. La gran mayoria
de los seres humanos del mundo no pueden
adquirir bienes suficientes para llevar una vida
digna. Hablamos de sencillez también por soli-
daridad con ellos. Y por eso mismo, no se trata
tan soélo de crecimiento personal, sino de crecer
en humanidad, para que otros dispongan de
ella.

Y hay una segunda motivacion ética: las
generaciones futuras, que tienen tanto derecho
como nosotros a disfrutar del mundo, no podran
hacerlo si seguimos consumiendo y despilfa-
rrando al ritmo en que lo hacemos. La sencillez
de vida tiene un respaldo ético que la legitima:
es universalizable. No asi el despilfarro, que
es una ofensa ética. Aqui es donde Ignacio
Ellacuria presenta su propuesta de civilizacion
de la pobreza, como la llama él originalmente.
Después, Jon Sobrino tradujo el término por
civilizacion de la austeridad compartida, para
que nadie acusara a Ellacuria de proponer que
todos fuéramos pobres. No era ése el sentido.
Se habla de “civilizacién de la pobreza” como
contrapunto a la “civilizacion del capital”. Porque
“rechaza la acumulacion del capital como motor
de la historia y la posesion de cosas como prin-
cipio de humanizacién, y hace de la satisfaccion
universal de las necesidades bdésicas el prin-
cipio del desarrollo, y del acrecentamiento de
la solidaridad compartida el fundamento de la
humanizacion”.

Una cultura de la austeridad compartida
distingue entre necesidades bdsicas y deseos.
Si nuestro sistema permite la satisfaccion de los
refinados deseos de quienes pueden pagarlos,
dejando al margen las necesidades basicas
de quienes no pueden hacerlo, tendremos que
proponer un principio segun el cual las nece-
sidades tienen prioridad sobre las preferencias
0 los deseos. No podremos considerar legitima



toda forma de con-
sumo que impida
el desarrollo de las
capacidades basi-
cas de la mayoria de
la humanidad.

Se trata de una
concepcion tan opuesta
a nuestra cultura de la
satisfaccion, que demanda
una profunda transforma-
cién cultural. A ella hemos
dedicado buena parte de
esta reflexion. Disponemos
de los recursos y de la
base tecnoldgica para un
mundo diferente y en paz |
con la naturaleza. Pero |
tenemos que instaurar su
base social y cultural, por-
que, como dice Sanchez |
Ferlosio, “nada cambia si
no cambian los dioses que
rigen la vida”.

La cultura de la austeridad
compartida no pretende redistri-
buir la escasez. Pretende el aumento
de la calidad en las relaciones huma-
nas, en la solidaridad, en el reconoci-
miento mutuo. Se trata de vivir huma-
namente, dando espacio a dimensiones

‘ - I reclaman que otro mundo
es posible, que todas las
personas podemos apren-
der a vivir de otra manera.

Y en este camino estan des-

cubriendo su propia auten-

ticidad. Concluimos nuestra

reflexion con unas palabras de

4 Adela Cortina, palabras que

han inspirado muchas de estas

lineas: “La dicha es para los
cuerdos, para quienes practi-
can, mas que la virtud de la
prudencia, la de la cordura,
que es un injerto de la pru-
dencia en el corazén de la
justicia y la gratuidad”.

Paradigma conquista

En el conjunto de los
seres de la naturaleza, el ser
humano ocupa un lugar sin-
gular. Por un lado es parte
de la naturaleza por su enrai-
zamiento cosmico y bioldgico. Es

fruto de la evolucion que produjo la

vida de la cual él es expresién cons-
ciente e inteligente. Por el otro, se
sobreeleva por encima de la natura-
leza e interviene en ella creando cultura
y cosas que la evolucion sin él jamas

de la persona que hoy quedan oscurecidas crearia, como una ciudad, un avién o un
por la légica del mercado. Hemos visto que hay cuadro de Portinari. Por su naturaleza es un ser
limites ecolégicos para la produccién material biolégicamente carente (Mangelwesen), pues
de la humanidad. Pero no hay limites para el a diferencia de los animales no posee ningun
desarrollo social, para la participacion ciuda- organo especializado que le garantice la sub-
dana, para el despliegue cultural y educativo, sistencia. Por eso se ve obligado a conquistar
para el crecimiento moral. No hay limites para su sustento, modificando el medio, creando asi
el amor, la amistad y la ternura. Todos estos son su habitat. Muy pronto en el proceso de homi-
bienes que, al contrario que los materiales, se nizacion surgié el paradigma de la conquista.
multiplican cuando se comparten. Como dice J. Salié de Africa, de donde irrumpié como “homo
Riechmann, “caminar ligeramente sobre la tierra erectus” hace 7 millones de afos, y se puso a
no implica renunciar a los gozos y los goces de conquistar el espacio, comenzando por Eurasia
una existencia plena”. y terminando por Oceania. Al crecer su craneo,
evolucioné a “homo habilis”, inventando, hace
¢Quién reivindicara todo esto? unos 2,4 millones de afios, el instrumento que le
¢ Quién lo convertira en un proyecto de trans- permitié ampliar todavia mas su capacidad de
formacion social? Ningun politico va a avanzar conquista.
en esa direccion si no percibe que la ciudadania Por comparecer como un ser entero pero
lo estd demandando. Hace unos afos el polité- inacabado (no es defecto sino marca) y teniendo
logo aleman Peter Glotz dijo que era la izquierda que conquistar su vida, el paradigma de la con-
quien debia construir una alianza de los fuertes quista pertenece a la autocomprension del ser
a favor de los débiles y en contra de sus propios humano y de su historia. Practicamente todo
intereses. Y este espiritu va calando. Cada vez esta bajo el signo de la conquista: la Tierra
van surgiendo mas grupos y movimientos que entera, los océanos y los rincones mas inhds-
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pitos. Conquistar pueblos y “dilatar la fe y el
imperio” fue el suefo de los colonizadores.
Conquistar los espacios extraterrestres y llegar
a las estrellas es la utopia de los modernos.
Conquistar el secreto de la vida y manipular los
genes. Conquistar mercados y altas tasas de
crecimiento, conquistar cada vez mas clientes
y consumidores. Conquistar el poder de Estado
y otros poderes, como el religioso, el profético
y el politico. Conquistar y controlar los angeles
y los demonios que nos habitan. Conquistar el
corazon de la persona amada, conquistar las
bendiciones de Dios y conquistar la salvacion
eterna. Todo es objeto de conquista. ;,Qué nos
falta todavia por conquistar?

La voluntad de conquista del ser humano
es insaciable. Por eso el paradigma—conquista
tiene como arquetipos referenciales a Alejan-
dro Magno, Hernan Cortés y Napoleén Bona-
parte, los conquistadores que no conocian ni
aceptaban limites. Después de milenios, el
paradigma—conquista ha entrado en nuestros
dias en una grave crisis. Basta de conquistas.
Si no, destruiremos todo. Ya conquistamos el
83% de la Tierra y en ese afan la devastamos
de tal forma que ha sobrepasado en un 20%
su capacidad de soporte y de regeneracion. Se
han abierto llagas que tal vez nunca volveran a
cerrarse. Necesitamos conquistar aquello que
nunca antes habiamos conquistado porque
pensabamos que era contradictorio: conquistar
la autolimitacidn, la austeridad compartida, el
consumo solidario y el cuidado para con todas
las cosas, para que sigan existiendo. La super-
vivencia depende de estas anticonquistas. Al
arquetipo Alejandro Magno, Hernan Cortés y
Napoledn Bonaparte, de la conquista, hay que
contraponer el arquetipo de Francisco de Asis,
Gandhi, Madre Teresa e Irma Dulce, del cuidado
esencial. No hay tiempo que perder. Debemos
comenzar por nosotros, por las revoluciones
moleculares.

Con ellas garantizaremos las nuevas virtu-
des que nos salvaran a todos. Cualquier analisis
de la economia, hecho desde una perspectiva
humana y cristiana, debe tener en cuenta que
la economia, ni como ciencia ni como proceso
productivo y distributivo de la riqueza, es neu-
tral, sino que se puede enrumbar en favor de
unos mas que de otros, y, muchas veces, en
favor de unos en contra de otros. Mas aun, el
Nuevo Testamento nos pone en guardia con
toda claridad sobre lo resbaladizo y jpeligroso!
que es ética e incluso teologalmente el mundo
del dinero y de la riqueza.
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Jesus dice: “no se puede servir a Dios y al
dinero”. En la carta a Tito se dice: “la raiz de
todos los males es la ambicién del dinero”. La
historia y su sabiduria acumulada lo confirman.

Esto significa que un andlisis de la economia
debe ser hecho también desde la perspectiva de
sus posibles y reales males, desde la injusticia
que genera, de la pobreza y miseria que pro-
duce. Si esto no se hiciera, la economia no se
someteria al principio de verificacién fundamen-
tal: si esta propiciando o no lo que es su Ultima
razdn de ser: facilitar, no impedir, que el oikos (la
casa, el hogar), el simbolo fundamental de vida
para los seres humanos sea una realidad. En
el analisis debe estar, pues, presente también
la profecia, es decir, la denuncia, la sospecha
al menos, de que la configuracion econémica
ha producido y puede seguir produciendo para
las mayorias muerte en vez de vida. Esto es lo
que Ignacio Ellacuria llamaba profecia.Y de ahi,
aunque el término suene raro en el mundo de la
economia, pero facilmente se pueden encontrar
equivalentes, la necesidad de conversion.

Y junto a la profecia la utopia. No hace falta
ser experto en ciencias econdémicas, histéricas
y sociales para llegar al convencimiento de que
el futuro de nuestro pais, la utopia, no esta en
el norte del planeta. Simplemente, es imposible,
pues no hay recursos para ello (y menos para
que el norte se convierta en la utopia de todos
los otros paises como el nuestro). Pero ademas,
no es deseable. Deseable y necesario es que la
vida justa y digna sea posible, pero no es desea-
ble la concepcion de vida que nos viene del
norte, la ley del mas fuerte y poderoso, la falta
de compasion y misericordia hacia los débiles
(de fuera y de dentro), la prepotencia absoluta
que no hace caso de leyes internacionales ni
del tribunal de La Haya, el apoyo millonario a
dictadores, represion y guerras injustas...

Ignacio Ellacuria decia que ese modo de
vivir no genera ni vida ni civilizacion. Por eso, en
un momento audaz, abogé por la “civilizacion de
la pobreza”. Y si estas palabras suenan duras
en exceso, digamos que la utopia sea la “civili-
zacion de la austeridad compartida”.

Ojala la ANEP dé pasos en la direccién en
la que se ha comprometido: el bien del pais, de
sus mayorias populares. Para ello le ofrecemos
desde aqui estas sencillas reflexiones sobre
la dignidad ultima del ser humano, sobre el
pecado que priva de vida y sobre la austeridad
compartida, el unico tipo de comunidad posible
en nuestro mundo, para que nuestra vida tenga
calidad.



