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APETECER

El gran Spinoza dijo: “ La esencia del hombre es el
deseo”.Y tenia razon. Pero el hecho de ser lo mas
intimo a nosotros no lo convierte en lo mas claro.
Por eso estamos todos tan preocupados por la mo-
tivacion, que es simplemente tener ganas de hacer
algo. Como docente me interesa saber si podemos
educar el deseo. Platon creia que si'y pensaba que
el objeto de la educacion era “ensefiar a desear

lo deseable”. Por su parte, Rousseau —y con esto

acaba esta retahila de nombres ilustres— afirmaba:

Raul

“Dad a un nifio el deseo de aprender, y no tendréis
que preocuparos por que estudie”. A la industria
también le interesa saber despertar el deseo, y esa
es la meta del marketing, porque el mercado de la
opulencia se basa en la fabricacion de deseos.

En su origen, los deseos son la conciencia de una
necesidad. La sed es la conciencia de que nuestro
organismo necesita agua. El hambre, de que nece-
sitamos glucosa. Pero la inteligencia humana —que
es hiperbdlica, exagerada, expansiva y lujosa— ha
ido ampliando el nimero y la variedad de nuestras
necesidades y, por lo tanto, de nuestros deseos. La
publicidad se encarga de construir los puentes pa-
ra transitar desde las necesidades hasta los objetos
superfluos. Aspira a suscitar una nueva categoria
de deseos “urgentes, imperiosos y efimeros”. Si

se fijan, veran que esta es la definicion precisa de
capricho. Es decir, que la dinamica consumista del

mercado se basa en la produccién continuada de
caprichos. En un estupendo librito sobre publici-
dad, escrito por el Grupo Marcuse y titulado De la
miseria humana en el medio publicitario, se hace un
interesante analisis de este asunto. Los publicita-
rios saben que trabajan con necesidades y deseos,
pero los autores no creen que estos conceptos
expliquen el consumismo, porque son demasiado
serios. El consumismo acttia en un plano muy
distinto, el de las apetencias. Que algo nos apetezca
significa, por un lado, que ese algo no es indispen-
sable —no es una necesidad—y, por otro lado, que
no lo anhelamos desde lo mas profundo de nuestro
ser —no es un verdadero deseo—. Una amiga mia
ha explicado su embarazo diciendo que le apete-
cia tener un hijo. No

CONSUMIR hadicho que deseaba
PRODUCE tenerlo porque le ha-

’ bria parecido sin duda
EXCITACION demasiado solemne.
HASTA QUE
SE PASA El consumismo es el
POR CAJA mundo social de las

’ apetencias y el reino
CUANDO SE momentaneo de los
DESVANECE caprichos. Por eso, no
TAN RAPIDO debe sorprender que
COMO no sea demasiado satis-

/ factorio. No aporta mas
APARECIO que un breve y limitado

placer, como puede
verse en los nifios consentidos o en los adul-
tos con la depresion poscompra. La excitacion
aumenta hasta pasar por caja, y se desvanece tan
rapido como habia aparecido. Ese es precisamen-
te el ardid del consumismo. Puesto que se basa
solo en apetencias, se alimentara a si mismo en
una huida hacia delante que, si no tiene el mérito
de satisfacer a las personas, por lo menos lubrica
la maquinaria de produccién.

En los ultimos afios ha aparecido un nuevo tipo de
consumismo: el consumismo de informacion. La
adiccidon de muchos jovenes a los mensajes de mo-
vil 0 alos chat muestra una apetencia insaciable de
mensajes. Ya no me interesa el que he recibido, me
interesa el proximo, lo ansio, necesito estar perma-
nentemente estimulado por esa gragea informativa
que me viene de otro, y necesito también que sea
breve, porque solo codicio el minimo sobresalto
de un correo o del aviso de un mensaje, que apaci-
guan por un instante mi glotoneria informativa. m



