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En nuestra cultura espafiola actual, consumir se ha convertido en un
habito practicamente ineludible. E1 bombardeo casi constante de pu-
blicidad, de rebajas o grandes liquidaciones, la creacion de auténticos
santuarios del consumo... forman parte de los pilares de nuestro eco-
sistema cotidiano.

A pesar de su popularidad y de lo enraizado que esta en nuestra so-
ciedad, no es menos cierto que distintas voces han hecho saltar la alar-
ma sobre nuestros niveles de consumo'. De igual manera, nos han ad-
vertido sobre la influencia que la publicidad y el marketing estan ejer-
ciendo en la manera como vivimos cotidianamente, de manera especial
en nuestro sistema de valores, en nuestros habitos, incluso en la forma
en que expresamos nuestra fe (nuestra oracion y presencia parroquial,
entre otras cosas)’.

Mi objetivo en este articulo tiene que ver con este ultimo elemen-
to, pues pretendo describir la influencia que tienen nuestros habitos de
consumo en la manera de vivir nuestra fe.

*  Licenciado en Econdmicas. Licenciado en Teologia. Cambridge, Mass. (USA).
<alares @gmail.com>.

1. Valga, a modo de ejemplo, recordar la escuela de Frankfurt y a J.K. Galbraith.
Y, mas recientemente, a Juliet Schor o Adela Cortina.

2. Autores como Vincent Miller, Michael Budde, John Kavanaugh, Tom
Beaudoin, entre otros, han estudiado la influencia que el mundo del marketing
tiene sobre nuestra fe.
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«Consumere»

La palabra «consumo» tiene su origen en el latin «consumere», que
significa devorar, gastar. En el siglo XVIII comienza a ser utilizado por
los economistas sin una connotacién negativa. El consumo se conver-
tia en la contraparte de la produccion’. En el siglo XX, el consumidor
se convertia en el comprador de bienes. Hoy en dia, el término «con-
sumo» tiene una connotacion negativa para los criticos sociales y la
opinion publica, aunque los economistas tiendan a usarlo en un senti-
do neutral.

(Por qué se ha convertido el consumo
en un elemento tan importante?

La Revolucién Industrial (siglos XVIII y XIX) dio un vuelco a la for-
ma de producir y, al mismo tiempo, a los hibitos de consumo. La pro-
duccidén en masa requeria un consumo masivo. En los primeros esta-
dios de la revolucion industrial, los obreros trabajaban hasta el punto
de conseguir lo suficiente para vivir una vida sencilla, valorando el
tiempo libre como una pieza importante en sus vidas. Los empresarios
intentaron cambiar sus habitos bajando los salarios, con lo que tenian
que trabajar més horas para conseguir el mismo dinero, e impusieron
una disciplina estricta, en muchos casos inhumana, forzando a los tra-
bajadores a ser mas eficientes.

Por otra parte, los sindicatos y las asociaciones de trabajadores lu-
charon por obtener mejores condiciones de trabajo, con salarios y ho-
rarios dignos. Al mismo tiempo, los empresarios se dieron cuenta de
que para dar salida a sus productos necesitaban que los trabajadores tu-
vieran suficiente poder adquisitivo para poder consumir los bienes que
producian; lo cual produjo un incremento salarial.

3. ALDRIDGE, Alan. Consumption, Polity, Malden, Mass., 2003, 2.
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(Qué hizo que los trabajadores acabaran prefiriendo mas horas de
trabajo a mas horas de tiempo libre? Un elemento clave lo constituy6
el llamado consumo «comparativo», como forma de alcanzar un cier-
to status®. Es decir, la valoracion que tenemos de nosotros mismos va
a depender de nuestro poder adquisitivo y de los hdbitos de consumo
del grupo de referencia o clase social en la que nos queramos situar o
que mas valoremos. Querremos ser igual que nuestro vecino o nuestra
compafiera de trabajo, vestir como nuestra estrella de baloncesto o fre-
cuentar el mismo lugar de vacaciones que nuestros familiares.

Mayores niveles de ingreso no fueron acompafados de una reduc-
cion de la jornada laboral y mayor tiempo libre, pues, como el ingreso
era mayor para todos, el elemento comparativo hacia que todos incre-
mentaran el poder adquisitivo y los estdndares se elevaran, con lo cual
habia que seguir trabajando lo mismo para llegar a esos estandares.

En el proceso aparece también el endeudamiento, a través de li-
neas de crédito, de «tarjetas», etc., que nos deja inevitablemente atra-
pados en un circulo vicioso. A mayor endeudamiento, necesitaremos
trabajar mds horas para hacer frente a la deuda, con lo que seguiremos
reduciendo nuestro tiempo libre, y el factor compensatorio y terapéu-
tico de la compra (entre otros factores) intentara salir al paso de ese so-
breesfuerzo en el trabajo. En todo este proceso, el marketing, con su
indiferenciacion entre necesidades y deseos, juega un papel primor-
dial. Algunos le llaman a esto la trampa del «trabajo-préstamo-gasto»’.

En los ultimos tiempos se ha producido un desplazamiento, desde
el mero intento de pertenencia a una clase social o status, hacia la bus-
queda de la propia identidad personal. La gente ya no quiere ser como
otros en términos de una clase socioecondmica especifica, sino en tér-
minos de un grupo ideal. Todos recordamos a la generacion JASP («Jo-

4. VEBLEN, Thorstein. The Theory of the Leisure Class, Dover Publications, New
York 1994.

5. Juliet SCHOR describe este movimiento a través de dos ciclos: el ciclo del «tra-
bajo-gasto», en The Overworked American: The Unexpected Decline of Leisure
(Basic Books, New York 1991), 127, y el ciclo del «ver-desear-pedir prestado-
comprar-y-dejar a un lado», en The Overspent American (Media Education
Foundation, Northampton, MA 2003), 68.
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ven Aunque Sobradamente Preparado»). Hagamos mas caso a unos u
otros, es indudable que los elementos de identidad y status son dos pie-
zas clave en nuestros héabitos de consumo.

Si afiadimos a todo este proceso el «mito del progreso» como le-
gado de la modernidad dentro del sistema capitalista de corte neolibe-
ral, nos introducimos en otro tipo de circulo vicioso donde la satisfac-
cion de los deseos y de la felicidad se busca en la adquisicion de ma-
yor nivel econémico (lldmese en nuestro caso «mayor nivel de consu-
mo»). Todos estos elementos se integran en la espiral del progreso que
no tiene fin®.

El marketing y la publicidad han aprovechado esta situacion, esta
fragmentacion del deseo, esta desconexion entre la seduccion provo-
cada por unos prometidos placeres y la realidad de nuestra existencia
limitada, para llevar al consumidor hacia un callején sin salida.

Cuando uno mira este cuadro a nivel general, y no sélo a nivel de
consumo, las estadisticas hablan por si solas. Altos niveles de consu-
mo o de ingreso no aseguran mejor educacion, ni sanidad, ni mayores
libertades politicas, entre otras cosas’.

. Tenemos algiin margen de maniobra?
«El camino mas facil» y «la senda de la concienciacion»

Una vez que hemos descrito el contexto del consumo en nuestros dias,
(,qué podemos hacer los consumidores? ;Est4 realmente el marketing
a través de los grandes medios de comunicacion coartando completa-
mente nuestra libertad, nuestra capacidad de tomar decisiones? Yo di-
ria que no; no completamente. Sin embargo, en un mundo globalizado
el marketing si estd minando nuestra capacidad para elegir. Eso si, aun-
que el marketing condiciona nuestras decisiones, nunca elimina com-
pletamente nuestra libertad.

6. ARES, Alberto. Is Branding Compromising the Church? (Tesina de Licencia-
tura) Weston Jesuit School of Theology, Cambridge, MA 2007, 98.
7.  SEN, Amartya. Development as freedom, Anchor Books, New York 2000.
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No hace falta haber hecho tres carreras para darse cuenta de que vi-
vimos con limitaciones palpables con respecto al tiempo, con respecto
a nuestras fuerzas personales, etc. Aunque a menudo intentamos vivir
como si fuéramos omnipotentes, es un hecho que tenemos que apren-
der a vivir con nuestra complejidad y nuestra ambigiiedad. Nuestra vi-
da es un campo de batalla, donde necesitamos ejercitar nuestra libertad
y nuestro discernimiento para conseguir las cosas que valoramos. Para
poder hacer esto realizamos, de forma mecdnica, un buen nimero de
acciones en areas de nuestra vida que valoramos menos.

Presento un ejemplo de nuestra vida diaria que ilustra bien este
razonamiento.

Juan acaba de recoger a sus hijos del colegio después de tener un
dia muy duro de trabajo. Ya casi estd llegando a casa cuando su espo-
sa le llama para pedirle que compre café en el supermercado. Aparca
como puede en doble fila y, para no perder tiempo, deja a los nifios en
el coche. Juan llega al pasillo donde estd el café y se fija en un cartel
enorme donde se anuncia una marca muy conocida. Es el mismo café
que compra su esposa a menudo. Sin pensarlo dos veces, agarra dos
bolsas de esa marca y corre literalmente hacia la cola para pagar. Juan
deja que el anuncio haga la eleccion por él, porque su mayor preocu-
pacion en estos momentos es llegar a casa pronto, no la marca de café.

La compra apresurada de Juan simboliza lo que llamo «el camino
mas facil». En ocasiones tengo mucha prisa, o estoy muy cansado co-
mo para pensar en cada una de las decisiones que tengo que tomar. Por
eso, si en mi vida sigo frecuentemente aquello que la mayoria hace sin
ningun tipo de discernimiento, estoy siguiendo «el camino mds facil»®.
En este caso, las multinacionales, las marcas a través de las grandes
corporaciones de la comunicacion, me estarian dando la bienvenida a
su mundo con estas palabras u otras similares: «Si compras esta cami-
seta, vas a este sitio a comer y sigues este comportamiento, jenhora-
buena!: eres un ciudadano importante en este mundo».

8.  SEGUNDO, Juan Luis. Masas y minorias en la dialéctica divina de la liberacion,
Editorial La Aurora, Buenos Aires 1973.
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He aqui un segundo ejemplo ilustrativo. Maria esta viendo un do-
cumental en la television sobre la dura vida de los campesinos colom-
bianos, y se hace consciente del sufrimiento de esta gente. Los campe-
sinos se ven forzados a producir coca en grandes cantidades, porque el
precio del café ha caido en el mercado global, haciéndose casi imposi-
ble sobrevivir. Maria es una catélica comprometida y no se puede que-
dar indiferente ante esta realidad. En el documental se presenta a una
serie de ONGs que intentan ayudar a estos campesinos promocionando
su café a través del comercio justo. Maria va hacia la seccion de ali-
mentacion del supermercado y se detiene en el pasillo del café. Sus ojos
rapidamente se le van hacia un cartel gigante que anuncia la marca mas
famosa; aquella misma que suele ver frecuentemente en los anuncios de
la television. El precio no estd mal, y la calidad es buena. Cuando alar-
ga su brazo para coger un paquete, recuerda el documental que acaba
de ver. En su mente se pregunta como puede ayudar a toda esa gente de
Colombia. Echa un vistazo a toda la seccidn y observa un pequefio gru-
po de productos de consumo solidario en la esquina. Hay s6lo dos mar-
cas de café: uno de Etiopia y otro de Colombia. Maria elige el colom-
biano, principalmente porque sus vidas y su sufrimiento fueron los que
la conmovieron en el documental. Aunque el precio es mayor, y su pre-
supuesto hace que tenga que comprar menor cantidad de lo normal,
Maria esta convencida de comprar café solidario.

Estos dos ejemplos simples aportan un buen termémetro de lo que
ocurre en nuestra vida diaria. Lo més curioso es que todos y cada uno
de nosotros estamos viviendo entre estos dos mundos. Todos estamos
caminando por estas dos sendas al mismo tiempo. Esta ambigiiedad
aflora porque mi vida estd formada por ambas tendencias: «el camino
facil» y «la senda del que es consciente de su propia vida».

La eleccion de Juan es un ejemplo de consumo pasivo, mientras
que la decision de Maria es reflejo del modelo de consumo responsa-
ble. Este modelo de consumo responsable requiere mas tiempo y ener-
gia a la hora de elegir una opcién que tenga méas en cuenta a los otros
y al medio ambiente. Si quiero vivir de forma auténtica, entonces ten-
g0 que examinar con cuidado como lo que pienso y siento y mis com-
portamientos se ven influidos por el mundo que estd a mi alrededor.
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Seguir esta senda me ayuda a ser un consumidor responsable, como
Maria.

De una forma similar, este modelo de marketing global influye y se
refleja en nuestra misma relacion con Dios y con la Iglesia. Aceptar sis-
temdticamente y sin ningln tipo de filtro o critica todo lo que me llega
desde el mundo del marketing y de los medios de comunicacion afecta
a la manera en que rezo, al modo en que me relaciono con Jesus y a mi
implicacion en la sociedad y en la Iglesia. Por eso me puedo preguntar:
,es posible que mi oracion sea una ayuda en esta senda del consumo
responsable? El elemento clave que me permite seguir este camino y
me guia hacia la conversion es el encuentro personal con Jesus. Si-
guiendo este camino, la Iglesia estard haciendo un trabajo pastoral en-
raizado en una experiencia personal con Dios. El Amor, y no la ley o las
reglas, sera el elemento clave en esta senda. Una relacion profunda con
Jesuis me ayudaré a percibir mi propia realidad como criatura, como or-
ganismo complejo que soy. En definitiva, me hard caer en la cuenta de
las diferentes facetas y dimensiones de la naturaleza humana.

Por eso, no puedo vivir pensando solamente en ganar mas dinero
cuando una vida plena conlleva otras facetas como la educacion, la sa-
lud, etc. Por ejemplo, si no tengo buena salud o no tengo libertad para
expresarme, libertad politica, de poco me servird tener muchas cosas,
muchos bienes econdmicos. Las cosas son buenas, pero so6lo son me-
dios para obtener lo que yo mas valoro.

No puedo vivir pensando solamente en consumir cuando veo a
gente muriendo de hambre o luchando por mejores condiciones de tra-
bajo. He visto como miles de hectareas de tierra son arrasadas casi a
diario para complacer a una sociedad occidental a través de superfluos
e innecesarios productos, mientras la gran mayoria de la humanidad
sufre por esta destruccion. Ser un consumidor responsable significa
darse cuenta de que el consumo es solo un medio que me ayuda a ob-
tener las cosas que valoro, no un fin en si mismo.

No puedo vivir pensando solamente en seguir preceptos en mi ex-
periencia religiosa sin buscar una relacion personal con Dios. Seguir
los mandamientos es algo fantastico; pero sin una relacion madura con
Jesus las reglas no tienen sentido. Vivir sélo para las normas de mi re-
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ligion es otra forma de seguir el camino mas facil. Un encuentro per-
sonal con Cristo me ayuda a reflexionar sobre mis elecciones, en lugar
de conformar s6lo mis decisiones con la ley.

La libertad y el discernimiento son elementos necesarios para po-
der hacer frente a la complejidad de nuestra vida. Mi libertad, un re-
galo de Dios condicionado por el marketing, es el inico elemento que
hace posible que «agarremos por los cuernos el toro» de nuestra pro-
pia vida. La experiencia de los santos nos dice que, después de pro-
fundizar e internalizar la experiencia del amor de Dios, la senda de la
concienciacion nos ayuda a evangelizar el camino facil. Ambas sendas
se acercan cada vez mas a medida que el amor de Dios invade toda
nuestra vida.

En los Ejercicios Espirituales, San Ignacio busca una experiencia
connatural con Dios, es decir, una relacion profunda con El. Una ex-
periencia personal con Dios y el seguimiento de Jesus en los misterios
de Su vida nos abren a una experiencia connatural con Dios. Sélo si-
guiendo los mismos pasos que Jesus recorrio puede alguien empezar a
pensar, ver, gustar, tocar y oler como el mismo Jesus. Aprenderemos,
guiados por su Espiritu, a discernir y decidir como Jests. En resumen,
toda nuestra vida, incluido nuestro «camino fécil», serd evangelizada.
Nos convertiremos en otros Cristos.

., Qué puedo hacer?

En este apartado propongo una guia y unos criterios de consumo para
caminar en nuestra peregrinacion como cristianos. Desarrollaré el pro-
ceso a dos niveles, estrechamente relacionados entre si: personal y co-
munitario-eclesial.

Nivel personal: consumiendo de forma madura

A mi modo de ver, un consumo responsable tiene que tener la capaci-
dad de integrar la complejidad y la diversidad de la existencia huma-
na. Para ello debe tratar de responder a estas seis cuestiones.
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—  ¢Me estd ayudando la forma en que consumo a tomar las riendas
de mi vida?

Como Amartya Sen’ y su modelo de las capacidades sugiere, el
consumo y los bienes de consumo juegan un papel importante en nues-
tra vida, pero solo son unas de las variables que integran nuestra exis-
tencia humana. Como deciamos antes, el consumo es un medio, un ele-
mento que nos ayuda a los seres humanos a adquirir las cosas que mas
valoramos. Las mujeres y los hombres somos seres complejos, y cual-
quier propuesta que quiera tomarse en serio esa diversidad tiene que
enfrentarse con la capacidad de escoger el tipo de vida que ellos anhe-
lan. Un consumidor responsable se da cuenta de que el consumo es so-
lo un medio que ayuda al ser humano para obtener aquello que més va-
lora. La razon por la que la actuacion responsable es tan importante se
debe a que los consumidores «adultos responsables deben encargarse
de su propio bienestar; son ellos los que deben decidir como utilizar
sus capacidades»'.

—  ¢Es el consumo para mi una experiencia liberadora?

Es realmente importante ser consciente de por qué uno consume y
del papel del consumo dentro de la sociedad. La formacion de identi-
dad, el status y la forma de diferenciacién, el consumo por compara-
cion, la cohesion social y la pertenencia, las practicas sociales y los ha-
bitos, nuestros suefios y deseos, la forma como expreso mi fe, entre
otros, son elementos que definen la forma en que una persona consu-
me. Igual que a Maria, una conciencia critica me ayuda a que mis hé-
bitos de consumo me liberen, no a que me esclavicen o me hagan vi-
vir de espaldas a la realidad.

— (Es el consumo justo?

Uno de los primeros articulos de la Declaracion Universal de los
Derechos humanos habla del derecho a la vida. El consumo esta rela-

9. Amartya Kumar Sen es un economista y filésofo indio que recibi6 el Premio
Nobel de Economia en 1998 por su contribucién a la economia del bienestar.
10. SEN, 228.
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cionado con esta situacion. S6lo cuando nuestro comportamiento como
consumidores pueda universalizarse, tendremos la esperanza de ofrecer
un mejor futuro para todos. Necesitamos una forma de consumir que
pueda estar al alcance de la mayoria. El consumo es bueno y muestra
muchas ventajas, pero sus beneficios deben poder extenderse a todo el
mundo. Los cientificos (y el sentido comun) nos dicen constantemente
en nuestra sociedad occidental que debemos consumir menos para po-
der compartir con otros y para preservar el medio ambiente.

— /Es mi consumo responsable con los demds y con el medio ambiente?

El consumidor tiene el reto de ser responsable consigo mismo, con
los demds y con su entorno. Nuestro sentido de la responsabilidad no
puede referirse sélo a los prejuicios que nosotros causamos con nues-
tras acciones, sino también, de forma mds general, a las miserias que
vemos a nuestro alrededor y que esta a nuestro alcance remediar". Ser
un consumidor responsable no consiste en seguir una lista de reglas
que determinan como debemos comportarnos, sino que radicard en una
apreciacion de la importancia de nuestra humanidad compartida en el
proceso de elegir aquellas cosas que mds valoro.

—  ¢Me ayuda el consumo a ser co-responsable con otros?

Una persona sola puede cambiar muy pocas cosas, pero integran-
dose en un grupo, en una asociacion, en una institucion, puede hacer
cambiar la situacién de forma radical. Maria vive co-responsablemente
la manera de ejercer sus decisiones de compra. Su apoyo a los agricul-
tores colombianos mediante el consumo justo a través de ONGs o ins-
tituciones que las respaldan es un claro ejemplo de co-responsabilidad.

—  ¢Me ayuda el consumo a ser feliz?

De lo extraido hasta ahora, podemos concluir que nuestra felicidad
no puede tener su Unico objetivo en el mero consumo de bienes. No

11. SEN, 283.
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podemos pedirle a nadie algo que no puede satisfacer. Adela Cortina y
Juliet Schor han investigado ciertas conexiones entre felicidad y con-
sumo. Sus resultados muestran que la felicidad no tiene conexiones di-
rectas con el consumo de bienes de lujo. Segiin Adela Cortina, la gen-
te valora principalmente actividades que tienen que ver con relaciones
personales, con actividades de ocio y con actividades solidarias®.

El nivel comunitario-eclesial: la Eclesiologia de la Gratuidad

Los seres humanos somos «animales sociales». Cada una de nuestras
decisiones tiene una implicacion comunitaria. No podemos vivir cega-
dos a la complejidad de la vida humana, entendiendo nuestro consumo
y nuestra fe de forma unidimensional. La manera de vivir como con-
sumidores cristianos tiene una implicacion en la forma de entender la
Iglesia, es decir, en la Eclesiologia.

Por qué, entonces, hablar de «Eclesiologia de la Gratuidad»? La
gratuidad es un elemento fundamental de nuestra existencia. Solo
quien percibe la vida como un regalo puede tomar distancia de las co-
sas para valorar realmente lo que da sentido a nuestra vida. Por eso en-
tiendo que la Eclesiologia de la Gratuidad por supuesto que tiene en
mente a las marcas y a las multinacionales, pues la Iglesia no vive en
«otro mundo», y sus miembros se muestran maduros en la medida en
que son capaces de integrar responsablemente en su vida sus hédbitos
de consumo.

Como cristianos, sabemos que todo lo creado existe para servir a
Dios (Sal 145; 149). De este modo, los seres humanos debemos utili-
zar todos los medios disponibles para alcanzar esta meta. Las cosas son
medios para servir a Dios y a los demds. Aunque algunas maneras de
relacionarse con las cosas tienden a corrompernos, necesitamos llegar
a ser indiferentes para poder usarlas de forma correcta. Por eso, las co-
sas no son buenas o malas en si mismas, sino que ello depende de la

12. CORTINA, Adela. Por una ética del consumo: la ciudadania del consumidor en
un mundo global, Taurus, Madrid 2002.
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manera en que nos relacionemos con ellas y del uso que le demos. La
Eclesiologia de la Gratuidad nos anima a percibir el consumo como un
medio, no como un fin. Los medios no pueden darnos la felicidad ver-
dadera. Siendo cada vez mas indiferentes", tomaremos distancia de los
medios de cara a percibir el verdadero fin.

La indiferencia es una pieza clave para discernir y tomar decisio-
nes en nuestra vida cotidiana. Una persona indiferente verd los medios
como «iconos». LLa indiferencia crea una cierta distancia de las cosas,
con lo que posibilita que nos enrolemos en verdaderos encuentros. Una
fusion total con la realidad hace imposible tener verdaderos encuen-
tros. Si1 convertimos los medios e incluso a Dios en «idolos», entonces
la salvacion se hace imposible. Cuando pensamos que s6lo con nues-
tras propias fuerzas nos podemos salvar, convertimos la salvacién y la
religion en meros bienes de consumo. De este modo, acabamos redu-
ciendo a Dios a un mero idolo, con el objeto de adorarnos a nosotros
mismos. Una Eclesiologia de la Gratuidad muestra que los verdaderos
encuentros son el tinico camino para crecer en madurez. Es s6lo en el
encuentro con el Otro y con los otros donde nos damos cuenta de nues-
tra condicion de criaturas. Cuando somos conscientes, agradecidos y
responsables de este regalo de parte de Dios, algo se transforma en
nuestra vida: la forma en que hacemos uso de nuestros recursos.

Un consumidor responsable se convierte en agente de su propia
vida, de su manera de relacionarse con las criaturas. Como vimos con
Maria, los procesos de discernimiento y de toma de decisiones nece-
sitan tiempo y energia. Una persona responsable de sus habitos de

13. La indiferencia ignaciana es una actitud interior de desprendimiento y disponi-
bilidad en manos de Dios respecto de todas las cosas, en orden a la decisién, a
la accion. «Indiferencia significa libertad interior. Es la capacidad para percibir
y después tomar partido por lo que creemos mejor, incluso cuando va en con-
tra de nuestros deseos. La indiferencia no es ni un estoicismo impdvido ni es la
extincion del deseo... Significa estar tan apasionadamente involucrado, tan
lleno, tan completamente enamorado, que estamos dispuestos a sacrificar cual-
quier cosa, incluso nuestras vidas, por alcanzar nuestro fin dltimo»: BRACKLEY,
Dean. The Call to Discernment in Troubled Times: New Perspectives on the
Transformative Wisdom of Ignatius of Loyola, Crossroad Pub. Co., New York
2004, 12.
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consumo es un agente de su propio futuro, es decir, tiene la capacidad
de alcanzar las cosas que €l valora a través de hdbitos de consumo ma-
duros. Y eso significa que se da cuenta del impacto que el consumo
produce sobre el medio ambiente y sobre los demds, sobre todo los
més desfavorecidos. Podemos decir que una persona asi es una perso-
na madura.

La Eclesiologia de la Gratuidad invita a los cristianos a tener una
experiencia personal con Dios y a rezar con nuestras hermanas y her-
manos. Este tipo de eclesiologia ayuda al creyente en su formacion
teoldgica y también lo alienta en el uso de su propia tradicion de for-
ma mas creativa. Una Eclesiologia de la Gratuidad nos anima a cues-
tionar nuestra relacion con el mundo de la economia y nos invita a ser
agradecidos con los regalos que recibimos de parte de Dios, compar-
tiéndolos y creando auténticas comunidades de solidaridad.

iQuién puede salvarse?

Cuando comencé el estudio sobre este tema, un compaifiero me hizo es-
ta pregunta: «Con lo dificil que a veces es enfrentarse con la comple-
jidad de la vida, ;quién podra salvarse?». Esta pregunta me ha acom-
pafiado en buena parte de mis horas de lectura, reflexion y oracion y
me ha ayudado a centrar mi trabajo. Pienso que hay un impulso espi-
ritual auténtico en lo mds profundo del mundo del marketing. Normal-
mente, la manera de consumir define y nos ayuda a crear nuestra pro-
pia identidad. Deseamos ser reconocidos por otros y, al mismo tiempo,
reconocemos a los demds en una comunion que €s mayor que nosotros
mismos™.

No hay nada malo en comprar o vender, o en la propia existencia
de las marcas como tal. Una persona madura sera capaz de integrar en
su persona una forma apropiada de utilizar sus recursos. Sabemos que

14. BEAUDOIN, Tom. Consuming Faith: Integrating Who We Are with What We Buy,
Sheed & Ward, Lanham, MD 2003, 106.
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nuestra manera de consumir forma parte del modo en que expresamos
nuestra propia condicion de seres humanos. La cultura del consumo es
el contexto en el que mi libertad se la juega con complicados discerni-
mientos en el dia a dia. En un mundo donde mi libertad esta condicio-
nada por las marcas, la cultura del consumo es el campo de batalla
donde mi madurez es implacablemente puesta a prueba. El modo en
que me relaciono con el mundo del consumo deja entrever mi nivel de
madurez como ser humano y pone a prueba la manera en que mi vida
es testimonio de aquello en lo que creo.

Siempre existe la tentacion de pensar en dos mundos, en un dua-
lismo simplista: una verdadera economia, consumo o religion, frente a
otra falsa o falaz. En mi opinion, la mayoria de nuestros intentos de
buscar a toda costa la verdadera forma de vida como opuesta a otra
(falsa, por supuesto) tiene mucho que ver con la ansiedad que nos cau-
sa nuestra propia ambigiiedad.

Como cristianos, sabemos que somos al mismo tiempo santos y pe-
cadores. Somos libres de aceptar o rechazar el amor de Dios. La gra-
cia de Dios nos ayuda a abordar y a integrar nuestro «camino facil» en
«la senda de la conciencia», tanto a nivel micro como a nivel macro.
Un buen signo de madurez es la integracion de ambas tendencias de
nuestra vida; apostando por esos habitos responsables y de concien-
ciacion, como el evangelio nos muestra, y sin consentir con el camino
facil.

(Significa esto que acabaremos de pelearnos con nuestra ambigiie-
dad o complejidad? No. Dios continua ofreciéndonos la libertad de ser
los verdaderos protagonistas o agentes de nuestra propia vida y futuro,
es decir, la libertad de encarar la increible y maravillosa aventura de
nuestra propia existencia.



