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Los grandes almacenes son la epifania de nuestra suficiencia como sociedad

LUIS MEANA-

Estamos, ya lo dijo el filésofo, en el mejor

de los mundos posibles. Y el seftor Pop-

per, tan atento siempre a volver conmen-
surable cualquier tipo de inconmensurabi-
lidad y a atribuirse de paso el mayor nu-
mero posible de descubrimientos, redon-
ded la frase con la famosa coda de que es-
tamos en el mejor mundo de cuantos han
existido hasta hoy. Tanto orgullo y tanta
satisfaccidn del intelecto no tiene paran-
g6n mas que en el mundo del consumo.
Los grandes almacenes son la epifania de
nuestra suficiencia como sociedad. En el
hiper y en el consumo nuestra sociedad y
nuestra razon ven realizado lo que nunca
antes habia logrado realizar ninguna otra
sociedad. El suefio de la exuberancia y la
plenitud: todo de todo, todo al alcance de
todos, todo posible a todos. Y el antiguo
suefio edipico de la posesion: con la selva
artificial del hiper hemos logrado, por fin,
sustituir la realidad: somos mas frondo-
sos, mas variados, mas cuantiosos, mas
ilimitados que ella. Los super son los tem-
plos levantados a esa consciencia y satis-
faccion. Somos una sociedad satistecha
de su consumo porque somos una socie-
dad satisfecha de su poder. Sin necesidad
del analisis de fetiches de Baudrillard, ya
se ve que la base de esa consciencia y de
esa satisfaccién no sélo es un circulo vi-
cioso, sino un circulo dogmatico.

Si el orgullo del consumo no es otra
cosa que el orgullo de nuestra razoén, la or-
gia del consumo no es otra cosa que la or-
gia de nuestra razén. La llamada revolu-
cion del consumo reproduce el clasico me-
canismo trifasico de los romanos en su €s-
plendor: engullir, vomitar, vuelta a engu-

llir. La diferencia radica unicamente en
que nuestra época ha creado un estomago
mental libre de las limitaciones del corpo-
ral, lo que nos proporciona una nueva fi-
siologia del consumo: el estomago mental
mueve el consumo moderno y vuelve insa-
ciable el ansia de consumir. De esa extra-
fia orgia se han dado miltiples explicacio-
nes. Desde puramente economicas (cam-
bios en la produccién, variaciones de po-
blacidn, variacion de ingresos...) a las
mas sociales (cambios de ethos, de valores
o actitudes). Se pueden destacar cuatro
visiones estandar. Desde un planteamien-
to puramente econémico, la mas extendi-
da parece la teoria de la marginal utility,
que explica el consumo desde la estructu-
ra racional maximalizadora del individuo
o consumidor. Complementaria a la ante-
rior, la visién instintivista (tipo Galbraith)
exlica el consumo como la emanacion de
inclinaciones bioldgicamente recibidas y
jerarquizadas, que estan latentes pero que
acaban realizandose.

‘Efecto esnob’

Para la visidn emulacionista, al estilo clasi-
co de Veblen o en parte de Sombart, el
consumo se explica, mas que por satisfac-
cién, por motivaciones socioculturales,

como marcar el status. Los aumentos / dis-

minuciones de precios o consumo se expli-
carian, o por el efecto bandwagon (com-
prar porque compran otros), o por el efec-
to snob (dejar de comprar porque lo tienen
otros). La visidn manipulacionista, cercana
ya al marketing, explica la compra por el
influjo de fuerzas externas (hidden persua-
ders) que “inyectan en la circulacion san-

guinea” de unos sujetos hypersuggestive el .

want de un producto. Por fin, para el hedo-
nismo moderno el consumo solo es expli-
cable dentro de una nueva teoria general
del placer: el hedonismo actual, al contra-
rio que el clasico, es un hedonismo autoi-
lusionante y mental que busca el placer
mas por la ensofiacion que por la realiza-
cion, mas en el disfrute del objeto hedonis-
ticamente imaginado que en el poseido.
Por eso, la posesion desilusiona, lo que ex-
plica el desechar constantemente produc-
tos y la obsesion de sustituirlos por otros
nuevos.

Todas esas hipétesis se caracterizan
por una manifiesta fe causalista. Atadas,

acriticamente, al anacronico esquema

cientista-causalista moderno, creen que la
llave para desenredar el puzzle del consu-
mo esta en desenterrar sus causas, cuan-
do, en realidad, la clave esta en tomarlo
como efecto y expresion de la ldgica social
e historica de la que brota.

El supermercado o el consumo son el
espacio social en el que, con mayor clari-
dad, se manifiesta cuales son las fuerzas
contradictorias y contrapuestas que deter-

-minan la sociedad moderna: el dios aplas-

tante de la cantidad (racionalidad cuanti-
ficadora y automatizada), y el submundo
de las necesidades romanticas social € 1n-
dividualmente insatisfechas por ese dios
todopoderoso. Correspondientemente, el
supermercado o el consumo son el lugar
donde mas ejemplarmente aflora la curio-
sa mixtura o mixtificacion sobre la que
descansa, arquitectonica y constitutiva-
mente, la sociedad moderna, y el desorden
fundamental que la habita.

En un mundo erréneamente racionali-
zado, 1a compra es el espacio social reser-
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El estomago mental mueve

el consumo moderno y vuelve
insaciable el ansia de
consumir. (Piglet, 1959.)

vado a la locura, a la explosion controlada

de insatisfacciones, al seudocumplimiento
de los irracionales irresueltos. L.a compra
es un acto, controlado y consentido, de lo-
cura social masiva. Es la necesidad de lo
inutil, lo superfluo, lo banal, lo innecesa-
rio, lo arrebatado. La compra es el meca-
nismo de seguridad, la valvula de escape
controlable, del desorden sentimental de
un mundo que marcha a presion por un
racionalismo sin concesiones. L.a compra
o el consumo son el circo de la moderni-
dad en el que el comprador realiza sus ti-
midos saltos mortales. En general, es ana-
cronico concebir la compra o el consumo
como un fendémeno prioritariamente del
mundo economico.

Hoy es, mas bien, parte del mundo del
espectaculo. Probablemente, €l unico es-
pectaculo moderno con absoluta conse-
cuencia: el unico que ha alcanzado conse-
cuentemente el ideal del vaciamiento de
todo contenido, la supremacia total de la
envoltura, el Gnico sin mas fin que el en-
tretenimiento, y el inico que permite al es-
pectador ser, a la vez, protagonista y pu-
blico.:

Adoracion de la cantidad

El consumo es la prueba inequivoca de
nuestra adoracion de la cantidad. Mas
que transaccidon socioeconomica, €s la
principal energia social. Sujeta al mismo
destino y consecuencias que las demas
energias: a olvidar sus fines, a crear una
voluntad y dindmica propias, a absoluti-
zarse, a descontrolarse, a convertirse en
un monstruo de avance ciego, ajeno a
todo control racional o etico.

Todo eso es el resultado de una vieja
rotura o vaciamiento ontoldgico de la ra-
z6n: la anulacién de toda dimension no
formalizable y de toda dimension e¢tica-
humana y la potenciacion exclusivizante
de la instrumentalizacion. La orgia del
consumo es el resultado de esa orgia de la
razon. Dominada por la cantidad, esa ra-
z6n no conoce mas finalidad que la multi-
plicaciéon circular y viciosa. El consumo
no es mas que el movimiento viciosamen-
te circular y vacio de una razon instru-
mental que, ante la imposibilidad de un
progreso lineal indefinido, opto, sustituti-
vamente, por el seudoprogreso continuo
de rotar indefinidamente sobre su misma
nada.

Lo que ya habia sido meritoriamente
adelantado por un gran filosofo: “Nuestro
mundo se volvera tan fino que creer en
Dios se hara tan ridiculo como creer hoy
en fantasmas... Después, el mundo se
hara aiun mas fino... Y al final creera solo
en fantasmas... La razén habra cumphdo
entonces su tarea... y una corona lucira
sobre cada cabeza seudoesclarecida”.

Luis Meana es profesor de Filosofia en la Repu-
blica Federal de Alemania. |
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