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			Prólogo a la edición en español

	 
			EN SEPTIEMBRE DE 2022, el presidente de Estados Unidos, Joe Biden, declaró el fin de la pandemia. Admitió que el COVID-19 es algo con lo que tendremos que convivir en el largo plazo. Sin embargo, ya no se trata de una pandemia. Cuando se hizo este anuncio, yo estaba en una visita de investigación en Japón, y allí todo el mundo usaba barbijo todo el tiempo. Los taxistas llevaban barbijo aun cuando no llevaran pasajeros; la gente lo usaba mientras hacía ejercicio en el gimnasio, caminaba por el parque o andaba en bicicleta por la ciudad. Incluso los niños pequeños usaban barbijo. Solo después de tomarse la temperatura y desinfectarse las manos estaba permitido entrar a los hoteles y a muchos restaurantes. Muchas personas que trabajaban en el ámbito público usaban máscaras plásticas sobre sus barbijos y a veces incluso anteojos especiales de protección. Aunque ninguna ley las obligaba a cubrirse, no llevar barbijo en público era percibido como una falta de ética. Durante mi estadía, el país estuvo en gran medida cerrado al exterior. Podía visitarse solo por razones de trabajo o en un tour organizado. Había muy pocos extranjeros, y ellos también seguían las reglas no escritas del Covid.

			Mis anfitriones japoneses no podían entender que en mi país, Eslovenia, así como en muchas partes de Occidente, las personas no quisieran vacunarse una vez que hubo acceso a la vacunación. Unos percibían la vacunación como una cuestión de elección individual; otros, los vacunados, como una cuestión de elección social. Aceptaban que la pandemia solo podía derrotarse si las personas trascendían sus ansiedades y deseos y procuraban protegerse a sí mismas, a los demás y a la sociedad. Mis interlocutores japoneses consideraban también que la vacunación se hacía porque era un requisito para salir de la pandemia, y no algo facultativo.

			¿Cómo es posible que en el momento de la pandemia hubiera ideas tan diferentes sobre lo que es la elección? Desde los tiempos de Ronald Reagan y Margaret Thatcher, en Occidente la gente viene escuchando que no hay sociedad, que los individuos son totalmente responsables de su estado de salud y que su éxito y su felicidad están relacionados con sus elecciones. En especial la salud ha sido entendida como una cuestión de elección personal. Cuando las personas se enferman, a menudo se las acusa de que ese es el resultado de las malas elecciones que hicieron en el pasado. Se les recuerda que no llevaron un estilo de vida saludable, que no se alimentaron de manera adecuada, no hicieron actividad física o no limitaron su estrés. En algunos círculos, incluso, se ha difundido que curarse de una dolencia es una cuestión de elección. Así, suele escucharse que es necesario elegir sobreponerse a la enfermedad, trabajar duro para cambiar malos hábitos y tener pensamientos positivos.

			El otro lado de la ideología que pone la elección en un pedestal llevó a un aumento de la ansiedad, la culpa y la inadecuación. La gente se debate con las preguntas: ¿y si estoy tomando la decisión equivocada? ¿Por qué otros obtienen mejores resultados con sus elecciones? ¿En qué información podemos confiar cuando tomamos nuestras decisiones? Y, cuando las cosas no van bien en sus vidas, las personas a menudo se culpan a sí mismas por la falta de éxito, aunque la pobreza y otros factores sociales puedan haber condicionado mucho sus decisiones.

			Puesto que en Occidente se insiste en que todo en la vida de las personas es una cuestión de elección, no es sorprendente que esta haya desempeñado un papel esencial en las discusiones sobre la vacunación. Cuando escuchamos constantemente lo importante que es tomar las decisiones correctas, en especial cuando se trata del cuerpo, lo que estamos poniendo en nuestros cuerpos y a quién escuchar sobre el tema de la vacunación pueden resultar cuestiones de una angustia abrumadora para algunas personas.

			La toma de decisiones individual está influenciada por las decisiones que toman los viejos y los nuevos tipos de autoridades. Los dirigentes políticos, las personalidades de los medios y los influencers de Internet tienen el poder de cambiar la opinión pública con las elecciones que hacen en sus vidas. Si personas influyentes en sus comunidades se vacunan, esto impacta en la actitud de los demás hacia las vacunas. Para algunos, ver sufrir por el COVID-19 a sus seres queridos, en particular a sus hijos, puede haber sido también un incentivo para elegir vacunarse.

			Mientras muchos países occidentales abrazaron el individualismo con pasión a la hora de vencer el Covid y, como resultado, sufrieron la pérdida de un gran número de vidas, muchos países asiáticos eligieron el completo aislamiento, con algunas medidas impuestas por el Estado y otras —como el barbijo en Japón— tomadas por la población misma. Sin embargo, uno de los puntos relacionados con la pandemia, a menudo ignorado, es que muchos gobiernos en el mundo la usaron para sus fines políticos. Como resultado, la vigilancia creció drásticamente y muchos gobiernos introdujeron leyes de emergencia que permitieron violaciones a los derechos humanos y erosionaron los principios de la democracia.

			El COVID-19 ha provocado un cambio sin precedentes en las sociedades. Y podría suceder que muchos países siguieran ejerciendo la vigilancia que introdujeron durante la pandemia o que restringieran los derechos humanos en nombre del riesgo de una pandemia futura aun cuando no haya ninguna en el horizonte. La pandemia ha provocado un cambio en las personas también. El daño psicológico que experimentaron —en particular los jóvenes—, en el período más crítico, cuando vivían de aislamiento en aislamiento, podría tener efectos permanentes en la salud mental de algunos de ellos.

			Cuando me iba de Japón, me preguntaba si allí se dejaría de usar barbijo alguna vez; parecía que este se había vuelto su segunda piel. Sin embargo, las personas cambian, y también aman la negación y la ignorancia. Por eso, de visita en la isla de Hokkaido, me reía mientras caminaba por las calles de una ciudad chica con muchos locales pequeños de comidas. Los jóvenes usaban riguroso barbijo mientras estaban afuera, pero se los quitaban de inmediato cuando se apiñaban dentro de los minúsculos restaurantes. Dudo mucho que esas personas creyeran que el virus solo podía atacarlos afuera. Es probable que entre amigos no se preocuparan mucho por la pandemia, pero que afuera tuvieran miedo de romper las reglas sociales no escritas.

		

		
 
			La jaula más preciada


			¿DESEA FESTEJAR SU CUMPLEAÑOS desde el cómodo asiento de su auto? ¿Tal vez prefiera organizar su boda, la cena de Nochebuena o alguna otra celebración en el parking? En tiempos de pandemia, aparecieron en el mundo nuevas empresas especializadas en este tipo de fiestas. Hasta el peinado se puede mejorar con un peluquero drive-in. No hace falta salir del auto en absoluto para comprar comida, medicamentos, sacar dinero del cajero automático o hasta comprar un ramo de flores. Incluso han vuelto los cinematógrafos al aire libre. La capital de Lituania, Vilna, transformó en autocine una simple pista de aterrizaje.

			Si resulta difícil trabajar en casa por los gritos de los niños, podemos transformar el auto en oficina. Compramos por Internet una mesa portátil que se coloca sobre el volante y un aparato especial de café expreso para automóviles, y hasta un frigobar que, de ser necesario, cambia su función a calentador de alimentos. Los especialistas del trabajo en el auto recomiendan ubicarlo frente a la casa (si es que tenemos casa propia, por supuesto), o frente a la biblioteca pública, para conectar la computadora a la red, si el teléfono no nos permite trabajar con gran cantidad de datos.

			Con el nuevo coronavirus, el automóvil se ha transformado en la jaula más preciada. En él estamos a salvo del peligro de la propagación del virus, y a la vez podemos salir y eludir la fastidiosa cuarentena en casa. Si hasta hace poco aún fantaseábamos con un futuro con el menor número posible de automóviles individuales y la mayor oferta posible de medios de transporte público, la pandemia volvió a poner el automóvil en el podio como medio de transporte imprescindible. En Estados Unidos, la gente solía comprar autos sin ir a verlos o probarlos, del mismo modo que hoy compramos ropa y tantas otras cosas por la web. En Israel, el 34% de los consultados expresó que en el futuro usará más a menudo el automóvil1. Solo podría disuadirlos la instalación de un sistema de pago para el ingreso al centro de la ciudad, como existe en Londres.

			Durante la pandemia, la televisión estaba llena de publicidad de autos. Algunos avisos intentaban persuadir a los compradores de que en condiciones adversas es necesario ser independiente, otros subrayaban la seguridad, y otros insinuaban que en tiempos de crisis hay que saber qué es de veras importante.

			Al comienzo de la pandemia, los expertos estadounidenses en publicidad recomendaron a los vendedores de automóviles que dejaran de usar los viejos anuncios que ofrecían distintos descuentos o subrayaban la gran diversidad de elecciones posibles, y que interpelaran a los potenciales compradores con mensajes que ofrecieran ayuda. El lema del anuncio debía ser: “En tiempos de crisis estamos junto a ustedes”. O también: “Ayudamos a la comunidad”. De modo que los asesores de márketing sugirieron a los comerciantes de automóviles que sus empleados comenzaran a distribuir alimentos entre quienes no podían salir de sus domicilios, que fueran a la farmacia en lugar de los ancianos o que ayudaran a la comunidad de algún otro modo. Si por un lado existía la convicción de que justamente el auto propio podía protegernos del virus, por el otro crecía el temor de que por causa de la crisis económica comprar automóviles no fuera exactamente una prioridad para los consumidores. Pero podía suceder que en adelante alguno recordara que un vendedor de automóviles le había traído comida cuando su movilidad estaba limitada y que después, cuando decidiera comprar un auto, primero acudiera a ese mismo vendedor.

			En Estados Unidos, los publicistas de otros tipos de anuncios también se adaptaron rápidamente. Antes de la pandemia, la publicidad de Kentucky Fried Chicken2 afirmaba que sus pollos eran tan buenos como para chuparse los dedos, y los vendedores de cerveza destacaban que su bebida era la clave de toda buena reunión de amigos, pero durante la pandemia esos avisos cambiaron por otros que subrayaban el amor a distancia, por ejemplo, con la ayuda de un bocado de chocolate Hershey o en un hogar cómodamente equipado con el amoblamiento de Ikea. El sector automovilístico de Motor City, como se conoce a la ciudad de Detroit, incluyó en su spot publicitario el texto “Cuando el motor se detiene”. Los espectadores miran las calles vacías de Detroit mientras la voz en off les dice que la gente no se ha detenido por temor, sino por amor.

			Cuando se suspendió la circulación de los medios de transporte público, el auto resultó para muchas personas un medio de transporte indispensable que les permitía ir a sus lugares de trabajo o salir de compras, pero además, durante la restricción de la libre circulación, se volvió también un objeto vigilado. En los países en que se restringió mucho la libre circulación de la población, con cada restricción aumentó el número de personas que fotografiaban las patentes de los autos que se encontraban en zonas “prohibidas”, o que llamaban a la policía si algún conductor era sospechado de haber infringido la cuarentena. En Eslovenia, un hombre que durante la circunscripción al desplazamiento dentro de la comuna se cruzó por unas horas a la comuna vecina para hacer algo en su casa de fin de semana recibió la visita de la policía en el lapso de una hora. Para su gran sorpresa, se enteró de que la policía había recibido no una, sino siete llamadas para denunciar su infracción.

			En uno de los estacionamientos eslovenos, un auto tenía detrás del limpiaparabrisas una hoja grande de papel con la leyenda: “¡Usted está infringiendo las normas! El ciudadano Franci”. La due
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