Auge y caida de la cultura
consumista

Erik Assadourian

En el documental La Era de la Estupidez de 2009, un historiador ficticio
que posiblemente sea el ultimo habitante de la Tierra repasa peliculas
de archivo filmadas en 2008 y contempla los dltimos afios en los que
la humanidad podria haberse salvado a si misma del colapso ecolégico
global. Sus reflexiones sobre la vida de varios individuos, un hombre de
negocios de la India que estd construyendo una nueva aerolinea de bajo
coste, una comunidad britdnica preocupada por el cambio climdtico pero
que lucha contra el desarrollo de nuevos parques edlicos en la zona, una
estudiante nigeriana que trata de vivir el suefilo americano y un cientifico
norteamericano que trabaja para la industria del petréleo y que no ve
contradiccién alguna entre su trabajo y su amor por el aire libre, llevan al
historiador a preguntarse ;Por qué no pusimos los medios para salvarnos
cuando todavia estdbamos a tiempo? ;Por pura estupidez? ;O serfa que
«en cierto modo, no estdbamos seguros de que valia la pena que nos
salvdsemos?». La respuesta a esta pregunta tiene poco que ver con ser
estdpidos o autodestructivos, y todo que ver con la cultura.'

Los seres humanos forman parte de sistemas culturales, estdin mo-
delados y determinados por sus culturas y en su mayor parte actdan
exclusivamente de acuerdo con las realidades culturales de su existencia.
Las normas culturales, simbolos, valores y tradiciones con los que se
desarrolla una persona se convierten en algo «natural». Pedir que mo-
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dere su consumo a la gente que vive en culturas consumistas es como
pedirle que deje de respirar, puede hacerlo durante unos segundos, pero
inmediatamente, ahogdndose, aspirard de nuevo. Conducir un coche,
viajar en avién, tener una casa grande, utilizar aire acondicionado...
no son decisiones decadentes sino parte natural de nuestra forma de
vida, al menos segtin las normas culturales de un creciente nimero de
culturas consumistas en todo el mundo. Sin embargo, estos patrones
de conducta no son ni manifestaciones innatas a la naturaleza humana,
ni sostenibles, aunque le parezcan naturales a la gente que forma parte
de esas realidades culturales. Se han desarrollado durante varios siglos,
y hoy dia estdn siendo reforzados y difundidos a millones de personas
en los paises en desarrollo.

Evitar el colapso de la civilizacién humana requiere nada menos que
una transformacion absoluta de los patrones culturales dominantes. Esta
transformacién rechazarfa el consumismo, la orientacién cultural que in-
duce a las personas a buscar sentido, satisfaccién y aceptacién a través del
consumo, catalogdndolo como tabd y sustituyéndolo por un nuevo marco
cultural centrado en la sostenibilidad. Este proceso supondria una reforma
radical del concepto de lo «natural»: significarfa opciones individuales
y sociales que originen un dafio ecolégico minimo o, mejor atin, que
devuelvan la salud a los sistemas ecolégicos de la Tierra. Un cambio de
este tipo, mds profundo que la adopcién de nuevas tecnologfas o politicas
gubernamentales, consideradas a menudo como los principales motores
de un cambio hacia sociedades sostenibles, transformaria radicalmente la
forma de entender y de actuar de la gente en el mundo.

Evidentemente, transformar las culturas no es una tarea ficil. Re-
querird décadas de esfuerzo durante las que los pioneros culturales, las
personas capaces de distanciarse de sus realidades culturales lo suficiente
para someterlas a un examen critico, deben trabajar sin descanso para
reorientar las instituciones claves que modelan la cultura: la educacién,
las empresas, los gobiernos y los medios de comunicacién, asi como los
movimientos sociales y unas tradiciones humanas consolidadas. Apro-
vechar estos motores del cambio cultural serd fundamental si queremos
que la humanidad sobreviva y prospere durante los siglos y milenios
venideros, demostrando que, efectivamente, «merecemos» salvarnos.

Insostenibilidad de los patrones de consumo actuales

En 2006 la poblacién del mundo gasté 30,5 billones (en délares 2008)

en bienes y servicios. Estos gastos incluyen necesidades bdsicas como
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alimentos y vivienda, pero a medida que ascienden las rentas discrecio-
nales, la gente gasta mds en bienes de consumo —desde comidas mds
lujosas y viviendas mayores, a televisiones, coches, ordenadores y viajes
en avién. Sélo en 2008 se compraron 68 millones de vehiculos, 85
millones de frigorificos, 297 millones de ordenadores y 1.200 millones
de teléfonos méviles en todo el mundo.?

En las dltimas cinco décadas el consumo ha crecido espectacu-
larmente, incrementdndose un 28% respecto a los 23,9 billones de
délares gastados en 1996, y multiplicdindose por seis respecto a los 4,9
billones de délares gastados en 1960 (en délares 2008). Parte de este
incremento se debe al crecimiento de la poblacién, pero la humanidad
se multiplicé sélo por 2,2 entre 1960 y 2006, lo que significa que el
gasto por persona casi se triplicé.?

A medida que el consumo ha crecido, se han extraido de la Tierra
mds combustibles fésiles, minerales y metales, se han talado mds bos-
ques, y se han roturado mds tierras para cultivar alimentos (a menudo
para alimentar al ganado, al consumir mds carne las poblaciones con
mayores niveles de renta). Por ejemplo, entre 1950 y 2005 la produc-
cién de metales se multiplicé por seis, el consumo de petréleo por ocho
y el consumo de gas natural por catorce. En la actualidad se extraen
anualmente un total de 60.000 millones de toneladas de recursos —alre-
dedor del 50% mds que hace sélo 30 afios. El europeo medio consume
hoy 43 kilos de recursos diarios, y el americano medio 88 kilos. En
conjunto, el mundo extrae diariamente de la Tierra el equivalente a 12
rascacielos Empire State.

La explotacién de estos recursos para mantener unos niveles de
consumo cada vez mayores ha ejercido una creciente presién sobre los
sistemas de la Tierra, alterando de forma drdstica los sistemas ecoldgicos
de los que depende la humanidad y otras innumerables especies.

El indicador de Huella Ecoldgica, que compara el impacto ecolégico
de la humanidad con la superficie productiva terrestre y marina dis-
ponible para que los ecosistemas suministren unos servicios esenciales,
demuestra que la humanidad utiliza actualmente los recursos y servicios
de 1,3 Tierras (grdfico 1). En otras palabras, estamos rebasando en una
tercera parte la capacidad disponible de la Tierra, debilitando la resi-
liencia de los ecosistemas de los que depende la humanidad.’

La Evaluacién de Ecosistemas del Milenio (EM), una revisién ex-
haustiva de investigaciones cientificas presentada en 2005 en la que
participaron 1.360 expertos de 95 paises, reforzé estas conclusiones.
Segtin este trabajo, alrededor del 60% de los servicios de los ecosiste-
mas —regulacién del clima, suministro de agua dulce, tratamiento de
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desechos, alimentos de las pesquerfas y muchos otros servicios— estdn
siendo degradados o utilizados de forma insostenible. Las conclusiones
eran tan inquietantes que la directiva de la EM advirtié que «la actividad
humana estd ejerciendo tanta presién sobre las funciones naturales de
la Tierra que la capacidad de los ecosistemas del planeta para sustentar
a las generaciones futuras ya no puede garantizarse.»®

Las alteraciones de uno de los servicios de los ecosistemas, la re-
gulacién del clima, son especialmente preocupantes. La concentracién
atmosférica de diéxido de carbono (CO,), que habfa permanecido
estable durante los dltimos 1.000 afos en unas 280 partes por millén,
ha aumentado actualmente a 385 partes por millén, debido al consu-
mo cada vez mayor de combustibles fésiles de una poblacién humana
creciente, al aumento del consumo de carne y a la progresiva trans-
formacién de tierras para zonas urbanas y cultivos agricolas. El Grupo
Intergubernamental de Expertos sobre Cambio Climdtico ha concluido
que el cambio climdtico originado por las actividades humanas estd
provocando alteraciones importantes en los sistemas de la Tierra. De
no frenarse las emisiones de gases de efecto invernadero, en el préximo
siglo se desencadenardn cambios desastrosos.”

Segin un estudio de mayo 2009 utilizando el Modelo Integrado de
Sistemas Globales del Instituto de Tecnologfa de Massachussets (MIT),
de no adoptarse pronto medidas fundamentales, el aumento de las tem-

Gréfico 1. Huella ecoldgica de la humanidad, 1961-2005
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peraturas medias ascenderfa a 5,1° centigrados para 2100, mds del doble
de lo proyectado por el modelo en 2003. Un estudio de septiembre de
2009 reforzaba esta conclusion, afirmando que un escenario tendencial
llevaria a un incremento de 4,5° centigrados para 2100 y que, incluso
si todos los paises cumplen sus propuestas mds ambiciosas de reduccién
de emisiones de gases de efecto invernadero, las temperaturas seguirdn
subiendo 3,5°.centigrados. Es decir, que no bastard con adoptar buenas
politicas, sino que resulta esencial acometer un giro radical en el propio
diseno de las sociedades humanas.®

Este aumento previsto de las temperaturas significa con toda pro-
babilidad que el nivel del océano subird dos o mds metros debido a la
fusién parcial de los casquetes de hielo de Groenlandia y de la Antdr-
tida occidental, provocando a su vez enormes inundaciones costeras y
es posible que sumergiendo completamente algunas naciones islas. La
sexta parte de la humanidad, que depende de los glaciares o de cursos
fluviales alimentados por el desnieve, se enfrentarfa a una escasez de
agua extrema. Grandes franjas de la selva amazdénica se convertirfan
en sabana, morirfan los arrecifes de coral y se colapsarfan muchas de
las pesquerfas mds vulnerables del mundo. Todo ello se traducirfa en
importantes perturbaciones politicas y sociales, pudiendo alcanzar el
nimero de refugiados ambientales los 1.000 millones para 2050.°

Y el cambio climdtico es s6lo uno de los muchos sintomas de unos
niveles excesivos de consumo. La contaminacién del aire, la pérdida de
una media de 7 millones de hectdreas anuales de bosque, la erosién de
los suelos, la produccién anual de mds de 100 millones de toneladas
de residuos peligrosos, unas pricticas laborales abusivas derivadas del
afin por producir mds bienes de consumo mds baratos, la obesidad,
la creciente falta de tiempo, la lista podria prolongarse interminable-
mente. Estos problemas se tratan frecuentemente por separado, pero
si indagamos en sus causas, en muchos casos nos llevan a los actuales
patrones de consumo."

Ademds de resultar excesivos en conjunto, los niveles de consumo
modernos estdn tremendamente desequilibrados, lo que supone que la
poblacién mds rica tiene una responsabilidad desproporcionada por los
males ambientales del planeta. Segin un estudio del ec6logo de Prince-
ton Stephen Pacala, los 500 millones de personas m4s ricas del mundo
(aproximadamente el 7% de la poblacién mundial) son responsables
actualmente del 50% de las emisiones mundiales de diéxido de carbono,
mientras que los 3.000 millones mds pobres sélo son responsables del
6%. Estas cifras no deberfan sorprendernos, pues es la poblacién rica
quien posee las mayores casas, viaja en coche o en avién por todo el
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mundo, utiliza grandes cantidades de electricidad, come mds productos
cdrnicos y alimentos procesados y compra mds cosas —todo ello con
un impacto ecolégico importante. Por descontado, mayores ingresos
no siempre significan un mayor consumo, pero en los paises donde
el consumismo es la norma cultural, las probabilidades de un mayor
consumo aumentan cuando la gente dispone de mds dinero, incluso si
se trata de consumidores responsables ecolégicamente.!

Los 65 paises de renta alta donde mds predomina el consumismo
representaban en 2006 el 78% de los gastos de consumo, pese a consti-
tuir s6lo el 16% de la poblacién mundial. Sélo la poblacién de Estados
Unidos gasté 9,7 ese afio billones de délares en consumo, unos 32.400
délares por persona, lo que supone el 32% de los gastos mundiales
con s6lo el 5% de la poblacién global. En estos paises es donde hay
mayor urgencia de reorientar los patrones consumistas, pues el planeta
no puede soportar tales niveles de consumo. Si todo el mundo viviese
como los americanos, la Tierra solo podria sustentar a 1.400 millones
de personas. Con unos niveles ligeramente menores de consumo, aun-
que todavia elevados, el planeta podria mantener a 2.100 millones de
personas. Pero incluso con los niveles de consumo de una renta media
—el equivalente a lo que la gente gana por término medio en Jordania
y en Tailandia actualmente— la Tierra sélo podria mantener una po-
blacién menor que la que hoy habita nuestro planeta (tabla 1). Estas
cifras evidencia una realidad que pocos quieren afrontar: en el mundo
actual, con una poblacién de 6.800 millones de personas, los patrones
de consumo modernos, incluso a niveles relativamente bdsicos, no son
sostenibles.'

Tabla 1. Poblacion mundial sostenible a diferentes niveles de consumo

. Renta per capita Biocapacidad utilizada Sostenible.
Nivel de consumo de una poblacion
2005 por persona, 2005 )
a este nivel
(RNB, PPA, dolares 2008) (hectareas globales) (millardos)
Renta baja 1.230 1,0 13,6
Renta media 5.100 2,2 6,2
Renta alta 35.690 6,4 2,1
Estados Unidos 45.580 9,4 1,4
Media mundial 9.460 2,7 5,0

Fuente: Ver nota 12 al final.

40



Un andlisis de los patrones de consumo de las distintas clases
socioecondmicas de la India en 2009, dejaba particularmente claro
este punto. En lineas generales, la poblacién de la India tiene acceso
a bienes de consumo. Incluso con niveles anuales de renta de unos
2.500 délares por persona en paridad de poder adquisitivo (PPA),
muchos hogares tienen acceso a una iluminacién bdsica y un ventila-
dor. Cuando los ingresos alcanzan los 5.000 délares anuales en PPA,
la norma es tener televisién, y aumenta el acceso a calentadores de
agua. En niveles de 8.000 ddlares anuales en PPA, la mayorfa de la
gente dispone de toda una serie de bienes de consumo, desde lavadoras
y equipos de DVD hasta electrodomésticos de cocina y ordenadores.
En niveles de renta superiores, el aire acondicionado y los viajes en
avién son habituales.'

Como es 16gico, el 1% mds rico de la poblacién de la India (10
millones de personas), que gana mds de 24.500 délares anuales en PPA,
genera mds de 5 toneladas anuales de CO, por persona —lo que sélo
supone todavia una quinta parte de las emisiones per cdpita americanas,
pero el doble de la media de 2,5 toneladas necesaria para mantener la
subida de las temperaturas por debajo de los 2° centigrados. Incluso los
151 millones de hinddes que ganan mds de 6.500 ddlares por persona
en PPA viven por encima del umbral de emisiones de 2,50 toneladas
por persona, mientras que los 156 millones que ganan 5.000 ddlares se
acercan a esta cifra, produciendo 2,2 toneladas por persona.'*

Como demuestra el Indicador de Huella Ecolégica y el estudio de
la India, incluso con niveles de ingresos que para muchos observadores
se considerarfan de subsistencia, unos 5.000-6.000 délares en PPA por
persona y afio, la gente ya consume a niveles insostenibles. Y hoy dfa
mds de la tercera parte de la poblacién mundial vive por encima de
este umbral.”®

La adopcién de tecnologias sostenibles deberfa permitir que niveles
bésicos de consumo siguieran siendo viables ecolégicamente. Sin embar-
go, el estilo de vida americano o incluso el europeo son sencillamente
inviables desde una perspectiva de vida en la Tierra. Un estudio reciente
conclufa que para producir suficiente energfa durante los préximos 25
aflos para sustituir la mayor parte del abastecimiento actual con com-
bustibles fésiles, el mundo necesitarfa construir 200 metros de paneles
fotovoltaicos por segundo, mds 100 metros cuadrados de instalaciones
solares térmicas por segundo, mds 24 aerogeneradores de 3 megawatios
por hora durante los préximos 25 afios sin interrupcién. Y este desarro-
llo supondria un tremendo gasto de energfa y de materiales, aumentando
paraddjicamente las emisiones justo cuando mds necesario resulta que
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se reduzcan, y un aumento considerable del impacto ecolégico total de
la humanidad a corto plazo.'

A ello hay que afadir que para 2050 estd previsto un incremento
de la poblacién en otros 2.300 millones de personas y que, incluso con
estrategias eficaces para moderar el crecimiento, esta aumentard proba-
blemente en otros 1.100 millones al menos antes de tocar techo. Es
evidente por tanto que aunque para generar sociedades sostenibles serd
fundamental lograr un cambio de tecnologias y estabilizar la poblacién,
ninguno de estos dos factores tendrdn éxito si no va acompafado de
cambios importantes en los patrones de consumo, reduciendo e incluso
eliminando la utilizacién de ciertos bienes, como el coche y los aviones,
que para mucha gente se han convertido en componentes importantes
de su existencia. Hébitos profundamente arraigados —desde dénde vive
la gente a lo que come— tendrdn que ser modificados, y en muchos
casos simplificados o minimizados. Sin embargo, no se trata de cam-
bios que la gente vaya a querer hacer, puesto que los actuales patrones
son cémodos y se perciben como algo «natural», en gran parte debido
a los esfuerzos metddicos y constantes realizados para consolidar esta
percepcién. V7

Al plantear cémo conseguir que la sociedad se encamine hacia un
futuro sostenible, es importante reconocer que ciertos comportamien-
tos humanos, que son fundamentales para las identidades culturales
modernas y para los sistemas econdémicos, se escapan al control de los
consumidores. Estdn siendo reforzados sistemdticamente por un para-
digma cultural cada vez mds dominante: el consumismo

El consumismo en las diversas culturas

Para entender en qué consiste el consumismo, es preciso comprender
primero lo que es una cultura. Una cultura no consiste simplemente en
sistemas de valores, creencias o artes. No es tampoco una institucién
visible, que funcione en paralelo a los sistemas politicos o econémicos.
Mds bien se trata de una combinacién de todos estos elementos —va-
lores, creencias, costumbres, tradiciones, simbolos, normas e institucio-
nes— para crear un marco superior a través del cual las personas per-
ciben la realidad. La existencia de sistemas culturales individuales hace
que una persona perciba como un gesto amable una accién que otra
persona podria interpretar como insultante, como el gesto de levantar
el pulgar, aprobatorio para algunas culturas pero tremendamente vulgar
para otras. La cultura lleva a creer a algunas personas que el papel de la
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gente en la sociedad viene determinado por el nacimiento, determina
dénde dirige la vista una persona cuando habla a los demds, e incluso
dicta qué modalidades de relaciones sexuales (como la monogamia, la
poliandria o la poligamia) son aceptables.'®

Las culturas, en tanto que sistemas mds amplios, surgen de las in-
teracciones complejas de muchos y muy diversos componentes de los
comportamientos sociales, y orientan a los seres humanos hasta niveles
casi imperceptibles. En palabras de los antropSlogos Robert Welsch y
Luis Vivanco, son la suma de todos los «procesos sociales que hacen
que lo artificial (construido por el ser humano) parezca natural». Estos
procesos sociales —desde la interaccién directa con otra gente y con
«cosas» o artefactos culturales, hasta la exposicién a los medios de co-
municacidn, las leyes, las religiones y los sistemas econémicos— son
precisamente los que forjan las realidades de las personas.”

La mayor parte de las cosas que a la gente le parecen «naturales»
son en realidad culturales. Pongamos la comida por ejemplo. Todos los
seres humanos comen, pero el qué, el cémo y el cudndo viene determi-
nado por sistemas culturales. Muy pocos europeos comerfan insectos,
porque estas criaturas les resultan intrinsecamente repulsivas debido a
condicionantes culturales, pese a que muchos de ellos no harfa ningtin
asco a comer gambas o caracoles. Sin embargo, en otras culturas los
gusanos y otros bichos son un elemento importante de la cocina y en

Larvas de Sago, consideradas una exquisitez en Nueva Guinea.
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algunos casos constituyen un auténtico manjar —como las larvas de
Sago (el gusano del gorgojo de la palmera) para los Korowai de Nueva
Guinea.”

En dltima instancia, aunque el comportamiento humano tiene sus
origenes en la evolucién y la fisiologfa, estd guiado principalmente
por los sistemas culturales en los que han nacido las personas. Como
todos los sistemas, las culturas estdn guiadas por unos paradigmas do-
minantes, ideas y presunciones compartidas que han sido configuradas
y reforzadas a lo largo de generaciones por las principales instituciones
y actores culturales y por los propios miembros de las culturas. Hoy
dia el paradigma cultural dominante en muchas regiones del mundo y
en muchos sistemas culturales es el consumismo.?'

El economista Paul Ekins describe el consumismo como una orien-
tacién cultural en la que «la posesién y el uso de un nimero y variedad
creciente de bienes y servicios es la principal aspiracién cultural, y se
percibe como la via mds segura hacia la felicidad personal, la categoria
social y el éxito nacional». Dicho de manera mds sencilla: el consumis-
mo es un patrén cultural que conduce a la gente a encontrar sentido,
satisfaccién y aceptacién principalmente a través del consumo de bienes
y servicios. Aunque se manifieste de forma diferente en las diversas
culturas, el consumismo lleva a la gente en todo el mundo a asociar
niveles altos de consumo con bienestar y éxito. Paraddjicamente, la
investigacién ha demostrado que consumir mds no significa necesaria-
mente mejorar la calidad de vida a nivel individual (cuadro 1).*

Actualmente el consumismo se ha infiltrado tan profundamente en
las culturas humanas, que en ocasiones resulta dificil incluso reconocer
que su cardcter cultural. Parece algo completamente natural. Pero la
realidad es que el consumismo ha transformado profundamente los ele-
mentos culturales —el lenguaje y los simbolos, las normas y tradiciones,
los valores y las instituciones— de las sociedades de todo el mundo.
Efectivamente, el término «consumidor» se utiliza como sinénimo de
«persona» en los 10 idiomas mds utilizados del mundo, y probablemente
en muchos otros.”

Analicemos los simbolos —lo que el antropSlogo Leslie White des-
cribi6é en su dia como «el origen y fundamento del comportamiento
humano». En la mayoria de los paises la gente estd expuesta a cientos
cuando no miles de simbolos consumistas todos los dias. Logotipos,
jingles, esléganes, portavoces, mascotas —se bombardea a la gente
constantemente con todos estos simbolos de las diferentes marcas,
influenciando su comportamiento a niveles incluso del inconsciente.
Mucha gente reconoce estos simbolos consumistas mds ficilmente de
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Cuadro 1. {Mejora el bienestar humano con un alto
nivel de consumo?

El que unos niveles elevados de consumo contribuyan a la prosperidad de la gente es
irrelevante en Ultima instancia si provocan la degradacion de los sistemas de la Tierra,
pues a largo plazo el deterioro ecolégico socavara el bienestar de la mayoria de la
sociedad. Pero incluso asumiendo que esta amenaza no existiese, todo un cimulo de
evidencias indican que a partir de cierto punto unos niveles més altos de consumo no
incrementan significativamente la calidad de vida.

Los estudios de psicologfa indican en primer lugar que las relaciones afectivas, una
vida con sentido, la seguridad econémica y la salud son los factores que mas contribuyen
al bienestar. Aunque se registran mejoras notables de felicidad cuando las personas
con niveles muy bajos de ingresos ganan mas (mejorando su seguridad econdmica y
ampliando sus oportunidades), el incremento de ingresos se traduce menos eficazmente
en mayor felicidad a medida que aumenta la renta. Esto puede deberse en parte a la
tendencia de la gente a habituarse al nivel de consumo en el que vive, haciendo que
bienes que antes se consideraban un lujo pasen a percibirse como un derecho, o incluso
como una necesidad.

Los japoneses, por ejemplo, consideraban ya en la década de 1960 que un ventilador,
una lavadora y una paellera eléctrica eran bienes fundamentales para un nivel satisfac-
torio de vida. Con el tiempo, a esta lista de articulos «esenciales» se afiadieron el aire
acondicionado y el televisor en color. En Estados Unidos el 83% de la gente consideraba
en 2006 que las secadoras de ropa eran una necesidad. Actualmente, la mitad de la
poblacion americana cree que debe tener un teléfono movil, y la tercera parte considera
esencial disponer de una conexion de internet de alta velocidad.

Un estilo de vida con elevado consumo también puede tener numerosos efectos
colaterales que perjudican el bienestar de las personas, desde un mayor endeudamiento
y estrés laboral a més enfermedades y mayor riesgo de mortalidad. Aproximadamente la
mitad de todas las muertes que se producen anualmente en el mundo son provocadas por
el cancer, por enfermedades cardiovasculares y de pulmon, por diabetes y por accidentes
de trafico. Muchas de estas muertes estan provocadas, o al menos influenciadas en gran
medida, por opciones individuales de consumo como fumar, una vida sedentaria, una
dieta con pocas frutas y verduras o el exceso de peso: 1.600 millones de personas en
todo el mundo padecen hoy dia exceso de peso u obesidad, lo que disminuye su calidad
de vida y acorta sus existencia en 3 a 10 afios de media.

Fuente: Ver nota al final 22.

lo que identificarfan especies silvestres comunes, el canto de las aves, la
llamada de un animal u otros elementos de la naturaleza. Un estudio
de 2002 revel6 que los ninos britdnicos eran capaces de identificar mds
personajes de Pokémon (una marca de juguete) que especies silvestres
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comunes. Y los logotipos son reconocidos por nifios de hasta dos afios
de edad. Un trabajo de investigacién sobre nifios americanos de dos anos
descubrié que aunque no eran capaces de identificar la letra M, muchos
sf reconocfan los arcos dorados con forma de M de McDonalds.*

Actualmente las normas culturales —cémo disfruta la gente del
tiempo de ocio, con qué frecuencia renueva su vestuario, ¢ incluso
como cria a sus hijos— estdn cada vez mds orientadas a la compra de
bienes y servicios. Una norma que tiene particular interés es la dieta.
Actualmente parece natural comer alimentos tremendamente azucarados
y procesados. Se expone a los nifios desde muy pequefios a caramelos,
cereales azucarados y otros alimentos nada sanos pero enormemente
rentables y muy publicitados —un cambio que ha tenido un impacto
dramdtico sobre los indices mundiales de obesidad. Hoy encontramos
mdquinas expendedoras de comida rdpida y de refrescos incluso en las
escuelas, conformando las normas dietéticas de los nifios desde muy
pequefios y reforzando y perpetuando a su vez estas normas en todas
las sociedades. Segin un estudio realizado por el Centro para el Control
y la Prevencién de las Enfermedades de EEUU, casi las dos terceras
partes de los distritos escolares estadounidenses recibe un porcentaje por
los ingresos de las mdquinas expendedoras, y una tercera parte percibe
contribuciones financieras de las compafias de refrescos cuando se vende
una determinada cantidad de su producto.”

Actualmente las tradiciones —los aspectos mds ritualizados y pro-
fundamente arraigados de las culturas— también son modeladas por
el consumismo. Desde las bodas, que cuestan en Estados Unidos una
media de 22.000 ddlares, a unas normas funerarias que presionan a los
afligidos familiares para comprar unas ldpidas y ataddes rebuscados y
otros simbolos caros, el consumismo ha arraigado profundamente en
la celebracién de rituales. Celebrar rituales sencillos puede resultar una
decisién dificil, debido a las normas sociales, la presién familiar o la
influencia de la publicidad.?

La Navidad constituye una buena demostracién de esto dltimo.
Mientras que en la fe cristiana este dfa marca el nacimiento de Jesus,
para mucha gente esta festividad se centra mds bien en la llegada de
Papd Noel, regalos y grandes festines. Una encuesta realizada en 2008
sobre el gasto navidefio en 18 paises revel6 que la gente gastaba cientos
de ddlares en regalos y otro tanto en comida y en eventos sociales. En
los tres paises con mayor nivel de gasto —Irlanda, el Reino Unido y
Estados Unidos— el gasto medio en regalos por persona ascendia a
942, 721 y 581 ddlares respectivamente. Incluso muchas personas que
no son cristianas celebran la Navidad cada vez mds, como una ocasién
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para intercambiar regalos. En Japdn, la Navidad es una festividad im-
portante, aunque sélo el 2% de la poblacién es cristiana. Como sehala
el Reverendo Billy, de La Iglesia de Para de Comprar, socarrona inicia-
tiva de educacién para el consumo: «Creemos que en navidades somos
consumidores, pero iNo!, en navidades nos dejamos consumir.»*’

El consumismo también estd modificando los valores de la gente. En
las dltimas décadas la creencia de que mds riquezas y mds posesiones
materiales son fundamentales para alcanzar una vida buena se ha exten-
dido notablemente en muchos paises. Una encuesta anual a estudiantes
universitarios de primer afio en Estados Unidos ha investigado las prio-
ridades vitales de los estudiantes durante mds de 35 afios. Durante este
periodo ha crecido la importancia concedida a una situacién financiera
acomodada, mientras que descendfa la importancia de desarrollar una
filosoffa que llene de sentido la vida (grdfico 2). Y esto no es sélo un
fenémeno de la sociedad americana. Un estudio llevado a cabo por los
psiclogos Giiliz Ger y Russell Belk revelaban unos niveles de materia-
lismo muy elevados en los 12 paises encuestados, que inclufan varios
en transicién hacia una economia de mercado.?®

El consumismo estd presente actualmente en casi todas las cultu-
ras, lo cual tiene unas consecuencias evidentes. En este planeta finito,
no es sostenible definir el éxito y la felicidad por el consumo de una

Grafico 2. Aspiraciones de los estudiantes universitarios de primer
curso en Estados Unidos, 1971-2008
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persona. Por otra parte, estd perfectamente claro que esta orientacién
cultural no ha surgido por casualidad, como subproducto de unas
rentas crecientes. Ha sido cincelada durante varios siglos. Dado que el
consumismo ha sido internalizado por muchas sociedades, hasta cierto
punto se auto-perpetua actualmente; pero adn asi algunas instituciones
—incluyendo empresas, medios de comunicacién, gobiernos y servicios
educativos— siguen apuntalando esta orientacién cultural. Estas insti-
tuciones trabajan también activamente para desarrollar mercados para
nuevos servicios y bienes de consumo en todo el mundo. Comprender el
papel de estos motores institucionales serd fundamental para desarrollar
nuevas culturas de la sostenibilidad.

Las raices institucionales del consumismo

Ya desde finales de 1600, los cambios sociales acaecidos en Europa
empezaron a sentar las bases para el desarrollo del consumismo. El
crecimiento de la poblacién en un territorio limitado, junto con el de-
bilitamiento de las fuentes tradicionales de autoridad como la Iglesia y
las estructuras sociales comunitarias, supusieron que la via acostumbrada
de ascenso social, heredar las tierras de la familia o aprender el oficio
del padre, ya no estaban garantizadas. La gente buscé nuevas vias para
afianzar su identidad y auto-realizarse, y la adquisicién y consumo de
bienes se convirtieron en sustitutos muy populares.”

Al mismo tiempo, los empresarios capitalizaron rdpidamente estos
cambios para estimular la compra de sus nuevas mercancias, utilizando
nuevas estrategias publicitarias como su promocién por alguna figura
destacada, la creacién de escaparates, los «articulos gancho» (la venta
con pérdidas de un articulo muy popular para incitar a los clientes
a entrar en la tienda), opciones de financiacién imaginativas, y hasta
investigar sobre mercados y promocionar nuevas modas. Por ejemplo,
un fabricante britdnico de cerdmica del siglo xvii, Josiah Wedgwood,
hacfa que sus vendedores despertaran el entusiasmo por nuevos disefos,
creando demanda para nuevas lineas de productos incluso en clientes
que ya tenfan un juego de cerdmica en perfectas condiciones, aunque
aparentemente pasado de moda.”

Sin embargo, las convenciones sociales tradicionales obstaculizaron
el avance de una mentalidad consumista. Tradicionalmente los campe-
sinos con ingresos adicionales tendfan a adquirir m4s tierras o a apoyar
trabajos comunitarios en vez de comprar ropa de tltima moda o mo-
biliario para sus hogares, dos de los primeros bienes de consumo. Y los
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trabajadores cuyo incremento de productividad generaba un aumento
de sueldo tendfan a preferir disfrutar de mds tiempo libre, en vez de las
riquezas que les habria podido reportar un dia entero con mds paga.”

Pero con el tiempo, con la ayuda constante de los mercaderes y co-
merciantes, la emergente orientacién consumista fue interiorizada por
una creciente parte de la poblacién, redefiniendo lo que se entendia
como algo natural. El universo de las «necesidades bdsicas» fue crecien-
do, de manera que en tiempos de la Revolucién Francesa los trabaja-
dores parisinos demandaban velas, café, jabén y azticar como «bienes
de primera necesidad», aunque todos estos productos, menos las velas,
hubiesen sido considerados articulos de lujo 100 afios antes.*

A principios de 1900 la orientacién consumista habfa arraigado
crecientemente en muchas de las instituciones sociales predominantes
en muchas culturas, desde las empresas y los gobiernos a los medios de
comunicacién y la educacién. Y en la segunda mitad de este siglo nuevas
innovaciones como la televisién, unas técnicas publicitarias sofisticadas,
las empresas transnacionales, las franquicias e internet ayudaron a las
instituciones a extender el consumismo por todo el planeta.

Posiblemente, el motor mds potente de este cambio cultural haya
sido los intereses empresariales. En una serie de frentes, las empresas
encontraron la forma de convencer a la gente para consumir mds. La
concesién de créditos se liberalizé con pagos a plazos, por ejemplo, y en
Estados Unidos se promovieron agresivamente las tarjetas de créditos,
que multiplicaron casi por once el aumento del crédito al consumo
entre 1945 y 1960. Los productos se disefiaban para durar poco o para
pasar de moda rdpidamente (estrategias denominadas, respectivamente,
obsolescencia fisica y sicolégica). Y se alenté a los trabajadores a acep-
tar aumentos de sueldo en vez de tiempo libre, incrementando asi su
disponibilidad de ingresos superfluos.”

La mayor herramienta empresarial para incentivar el consumo es
posiblemente la publicidad. En 2008 el gasto mundial en publicidad
alcanzé los 643.000 millones de délares, y en paises como China y
la India estd creciendo a un ritmo anual del 10% o mds. En Esta-
dos Unidos el «consumidor» medio ve o escucha cientos de anuncios
todos los dias, y desde muy temprana edad aprende a asociar ciertos
productos con una imagineria y mensajes positivos. Evidentemente,
si los anuncios no fuesen eficaces, las empresas no destinarian el 1%
del producto bruto mundial a vender sus mercancifas, como hacen ac-
tualmente. Y tienen razén: multitud de estudios han demostrado que
efectivamente los anuncios estimulan ciertos comportamientos y que los
nifios, que tienen dificultad en distinguir entre propaganda y realidad,
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son especialmente sensibles a la publicidad. Un grupo de expertos de la
Academia Nacional de Ciencias de EEUU conclufa que «la publicidad
de alimentos y bebidas influencia las preferencias y las peticiones de
compra de los nifios, influye en el consumo por lo menos a corto pla-
zo, contribuye probablemente a unas dietas menos saludables y puede
contribuir a generar problemas y riesgos sanitarios relacionados con la
dieta en nifios pequefios y en los jévenes.»**

Ademids de los anuncios directos, la publicidad por emplazamiento
—mostrar deliberadamente productos en programas de televisién o en
peliculas de manera que se asocien positivamente con los personajes— es
una prictica que va en aumento. En Estados Unidos las empresas in-
virtieron en 2004 unos 3.500 millones de délares en emplazar estraté-
gicamente sus productos, cuatro veces la cifra invertida 15 anos antes.
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Anuncio de cereales en un comic de 1964.

50



Y al igual que los anuncios, la publicidad por emplazamiento influye
en muchas decisiones. La investigacién ha demostrado, por ejemplo,
una relacién causal entre la aparicién de gente fumando en las peliculas
y el inicio de este comportamiento en jévenes adultos, con pautas de
«désis-respuesta», lo que significa que a mayor exposicién de un joven
a imdgenes de fumadores en el cine, mds probabilidad tiene de empezar
a fumar.”

También se utilizan cada vez mds otras estrategias publicitarias muy
hdbiles. En la publicidad «boca a boca», personas que actiian como
«agentes de una marca» no remunerados, venden determinados produc-
tos a amigos o conocidos que nada sospechan. En 2008, las empresas de
EEUU invirtieron 1.500 millones de délares en este tipo de marketing,
una cifra que estd previsto alcance los 1.900 millones de délares para
2010. Una compania, BzzAgent, tiene actualmente 600.000 agentes de
marca de este tipo trabajando voluntariamente en su red, que ayudan a
hacer correr la voz sobre nuevos productos —desde el dltimo perfume
o accesorio de moda a un nuevo zumo o bebida de café— hablando
de ellos a sus amigos, realizando encuestas, opinando sobre portales de
internet, escribiendo blogs, y demds. Una empresa de Tokio, Sample
Lab Ltd, ha elevado este concepto a otro nivel, creando un «café de
marketing» pensado especificamente para exponer a los consumidores
a muestras de nuevos productos. Las empresas aprovechan actualmente
incluso los conocimientos de antropélogos para descubrir qué impulsa
a los consumidores a elegir un producto, como ya hizo Disney en
2009 para mejorar su aceptacién entre la poblacién (masculina) de
quinceafieros, uno de sus sectores mds débiles de clientela. *® Por sf sola,
cualquiera de estas estrategias publicitarias estimula el interés en un solo
producto o servicio. Pero en conjunto, las distintas iniciativas estimulan
una cultura generalizada de consumismo. Como explicaba hace 50 afios
el economista y analista de marketing Victor Lebow en el journal of
Retailing, «Una campafa publicitaria especifica de promocién de un
articulo determinado en un momento dado, no tiene garantizado el
éxito automdticamente, pero puede contribuir a la presién generalizada
que estimula y mantiene los deseos». En este sentido, su propio fracaso
puede abonar este campo, como ocurre con otros muchos esfuerzos que
parecen diluirse en la nada.» Las industrias desempenan un importante
papel para fomentar el consumismo en su intento de aumentar a corto
plazo las ventas de sus productos. Intencionadamente o no, este proceso
transforma las normas culturales (tabla 2).%

La segunda institucién social importante que impulsa el consumis-
mo son los medios de comunicacién, y no sélo como vehiculo de la
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publicidad. Los medios son una herramienta muy potente para trans-
mitir simbolos, normas, costumbres, mitos e historias culturales. Como
explica el autor y activista medidtico Duane Elgin: «Para controlar a
una sociedad no es necesario controlar sus tribunales, ni sus ejércitos;
lo dnico que se precisa es controlar es su informacién. Y a la mayorfa
de la gente, la mayor parte de las noticias le llega casi siempre a través
de la televisién y de la Madison Avenue».

Entre la televisidn, las peliculas y crecientemente internet, los medios
de comunicacién son la actividad de ocio mds extendida. Alrededor del
83% de la poblacién mundial tenfa acceso en 2006 a la televisién y un
21% tenia acceso a internet (tabla 3). En los paises de la Organizacién
para la Cooperacién y el Desarrollo Econémico (OCDE), el 95% de
los hogares tiene al menos una televisién, y la gente pasa una media
de tres o cuatro horas diarias frente al televisor. Si a ello afadimos las
dos o tres horas diarias de conexién a internet, mds los programas de
radio, los periddicos, las revistas y los 8.000 millones de entradas de cine
vendidas en todo el mundo durante 2006, es evidente que los medios
de comunicacién consumen entre un tercio y la mitad de la actividad
diaria de la gente en gran parte del planeta. ¥’

Gran parte de los mensajes transmitidos durante ese tiempo refuerzan
normas consumistas y fomentan ambiciones materialistas, ensalzando
directamente las vidas de gente adinerada y famosos con un alto nivel
de consumo, o mds sutilmente a través de historias que apuntalan la
creencia de que la felicidad se consigue a través de una situacién eco-
némica acomodada y con la compra del dltimo artilugio o accesorio
de moda. Es evidente que la influencia de los medios tiene un impacto
en las normas, valores y preferencias de las personas. Los estudios sobre
modelado social han revelado una relacién entre este tipo de exposi-
cién y la violencia, el hdbito de fumar, las normas sexuales y diversos
comportamientos malsanos. Un estudio demuestra que por cada hora
adicional de televisién a la semana, la gente gasta 208 délares adicio-
nales en productos innecesarios, aunque disponga de menos tiempo
para gastarlos.®

Otra institucién que refuerza frecuentemente el consumismo es el
gobierno. La promocién de comportamientos consumistas adopta mul-
tiples formas — la mds famosa quizd cuando tras el atentado terrorista
del 11 de septiembre de 2001, el presidente de EEUU George W. Bush,
el primer ministro Tony Blair y otros dirigentes occidentales animaron a
los ciudadanos a que salieran a la calle y compraran. Pero también ocu-
rre de manera mds sistémica. Las subvenciones a determinadas industrias
—especialmente en el sector del transporte y de la energfa, donde el
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Tabla 2. Cémo la industria ha modificado las normas culturales

Industria Cambio

Agua Esta industria, con un volumen de negocios de 60.000 millones de ddlares, vendi6 241.000

embotellada millones de litros de agua en 2008, mas del doble que en 2000. A través de sus campafias
publicitarias en todo el mundo ha contribuido a crear la impresion de que el agua embotellada
es mas sana, mas sabrosa y mas moderna que la suministrada por los servicios publicos, incluso
a pesar de que varios estudios han revelado que algunas marcas de agua embotellada eran
menos seguras que el agua del grifo y que costaban entre 240 y 10.000 veces mas.

Comida La comida rapida es actualmente un negocio que mueve en Estados Unidos 120.000 millones

rapida de dolares, con unos 200.000 establecimientos en funcionamiento. La mitad de las cadenas mas
importantes son hamburgueserias. A principios de 1900 las hamburguesas eran despreciadas en
Estados Unidos, siendo consideradas «alimento de pobres», pero en 1960 se habian convertido
en un plato muy apetecido. Una inversion anual en publicidad de 1.200 millones de délares, la
venta de comodidad y buenos precios, y el disponer de lugares para jugar los nifios, ha hecho
que McDonalds sobre todo ayudara a transformar los habitos de alimentacion. En la actualidad
esta cadena atiende diariamente a 58 millones de personas en sus 32.000 restaurantes de 118
paises.

Productos  Desde los pafiuelos de papel y los platos, a los empapadores y las toallitas faciales, la industria
de papel  de productos de papel de usar y tirar ha cultivado la creencia de que estos productos son
de usar cémodos e higiénicos. En China, el mercado de estos articulos alcanzd en 2008 los 14.600
y tirar millones de ddlares, una subida del 11% respecto al afio anterior. Muchas personas de
todo el mundo consideran hoy dia una necesidad el uso de estos productos, aunque
esta creencia ha sido promovida activamente por la industria durante muchos afios. En
China, cuando la industria de empapadores de usar y tirar se introdujo en los merca-
dos, realizd una agresiva campafia para convertir el uso de «pantalones rajados» en un
tabU social, y los empapadores de usar y tirar en simbolo de prosperidad y sofisticacion.

Vehiculos  Las compafias automovilisticas son el seqgundo mayor anunciante de Estados Unidos. En 2008
invirtieron 15.600 millones de délares en anuncios, promoviendo activamente una imagen del
coche sexy, apasionante y liberadora. Desde la década de 1920 las compafifas de coches han
desarrollado una estrategia muy agresiva para convertir el coche en el eje de la cultura americana,
presionando para incrementar la financiacién en carreteras, apoyando a organizaciones que
luchaban contra normativas para regular el uso del coche, e incluso comprando varios sistemas
publicos de trolebus para posteriormente desmantelarlos. Hoy las compafias automovilisticas
siguen promocionando en todo el mundo sociedades autocéntricas. Sélo en Estados Unidos
esta industria invirtid en 2008, 67 millones en trabajo de lobby y 19 millones en donaciones
para campafias electorales.

Animales de La vision que se tiene sobre determinadas especies animales viene determinada fundamental-

compafifa  mente por la cultura. El negocio de la industria de animales de compafiia, que gana 42.000
millones de dolares anuales s6lo en comida para estos animales, es uno de los motores que
hace que parezca natural considerar a perros, gatos y otra serie de animales como amigos e
incluso como miembros de la familia. La «<humanizacién» de estos animales es una estrategia
premeditada de la industria, respaldada por mas de 300 millones de inversion en anuncios en
Estados Unidos durante 2005. A medida que se humaniza su imagen, los consumidores estan
mas dispuestos a gastar cantidades mayores en comida, servicios veterinarios, ropa y juguetes
caros para sus animales de compafiia. Sin embargo, estos consumen una cantidad considerable
de recursos ecolégicos. Por ejemplo, dos perros pastor aleman utilizan mas recursos en un afio
que un habitante medio de Bangladesh.

Fuente: Ver nota al final 37.
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petréleo y la electricidad barata repercuten en toda la economia, tam-
bién ayudan a fomentar el consumo. Y en la medida que los fabricantes
no estdn obligados a internalizar los costes ambientales y sociales de la
produccién, por ejemplo cuando la contaminacién atmosférica y de las
aguas no estd regulada, los costes de estas mercancias son artificialmente
bajos, estimulando su consumo. Entre subvenciones y externalidades, se
calcula que el apoyo total concedido en 2001 a empresas contaminantes
fue de unos 1,9 billones de délares.*!

Algunas medidas gubernamentales obedecen a la excesiva influencia
que determinados intereses ejercen sobre los responsables politicos para
que establezcan normas que favorecen a ciertos sectores. Esta influencia
fue evidente en Estados Unidos en 2008, cuando las empresas invirtie-
ron 3.900 millones de délares en donaciones a las campanas electorales
(el 71% de las aportaciones totales) y otros 2.800 millones de délares
en cabildeo politico (el 82% de la financiacién destinada a la presion
de los lobby).%

Las medidas adoptadas en la década de 1940, cuando los gobiernos
empezaron a promover activamente el consumo como via para el desa-
rrollo, fueron un ejemplo claro de fomento oficial del consumo. Estados
Unidos, por ejemplo, que salié relativamente indemne de la Segunda
Guerra Mundial, habfa desarrollado una enorme capacidad productiva
orientada a la guerra, pero que entrarfa en recesidén inevitablemente
cuando terminara la contienda. Fomentar intencionadamente niveles
elevados de consumo se consideré una buena solucién para afrontar
esta situacion (especialmente con el recuerdo todavia fresco de la Gran
Depresién). Como explicaba Victor Lebow en 1955, «nuestra economia,
enormemente productiva, requiere que hagamos del consumo nuestra

Tabla 3. Acceso a medios de comunicacion segun niveles de ingresos, 2006

Consumo Hogares
de los hogares con Usuarios
Grupo segun ingresos Poblacion  gasto per capita television de internet

(millones) ~ (PPA en ddlares 2008)  (porcentaje) (por cada 100 personas)

Mundo 6.538 5.360 83 21
Renta alta 1.053 21.350 98 59
Renta media alta 933 6.090 93 22
Renta media baja 3.619 1.770 80 11
Renta baja 933 780 16 4

Fuente: Ver nota al final 39.
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forma de vida, que convirtamos en un ritual la adquisicién y el uso de
articulos, que busquemos en el consumo nuestras satisfacciones espiri-
tuales, las satisfacciones de nuestro ego».®

Esta misma actitud hacia el consumo se ha extendido hoy dia mds
alld de Estados Unidos, siendo la principal politica de muchos gobier-
nos del mundo. Al acelerarse en 2009 la recesién econdémica global,
los paises ricos no vieron en ello la oportunidad para cambiar hacia
una economia sostenible «sin crecimiento» —fundamental para frenar
las emisiones de carbono, una de las cuestiones que también figura en
el orden del dia internacional— sino que inyectaron en las economias
nacionales otros 2,8 billones de délares en nuevos paquetes de estimulo
gubernamentales, de los cuales sélo un minimo porcentaje se centra en
iniciativas ambientales.*

La educacién desempefia por ultimo un papel muy poderoso en
el desarrollo del consumismo. Como ocurre con los gobiernos, esto
se debe en parte a que la educacién es cada vez mds sensible a las
presiones empresariales. Las escuelas aceptan hoy dia materiales para
las aulas patrocinados por intereses comerciales, como los materiales
educativos «imparciales» sobre energfa proporcionados en Canadd por
organizaciones que representan a las empresas petroleras. Y las Nozicias
del Canal Uno (Channel One News), un programa diario de «noticias» de
12 minutos, con 2 minutos de anuncios y algunas partes patrocinadas
por productos y empresas, que se retransmite actualmente en 8.000
centros de ensefianza media en todo Estados Unidos, sometiendo a
técnicas de marketing y de publicidad por emplazamiento a 6 millones
de estudiantes, casi la cuarta parte de la poblacién americana de entre
13 y 19 afios, con el respaldo tdcito de los educadores.®

La mayor critica que quizd merecen las escuelas es que constituyen
una inmensa oportunidad perdida para combatir el consumismo y edu-
car a los estudiantes sobre las repercusiones de sus actos en la demds
gente y en el medio ambiente. Muy pocas escuelas imparten alfabetiza-
cién medidtica para ayudar a los estudiantes a interpretar criticamente
la publicidad; muy pocas ensefian o proporcionan un modelo adecuado
de nutricidn, e incluso ofrecen productos malsanos o insostenibles; y
muy pocas imparten ensefianzas bdsicas sobre ciencia ecolégica —con-
cretamente, que la especie humana no es unica, sino que depende de
hecho para su supervivencia del correcto funcionamiento del sistema
Tierra, en tanta medida como cada una de las demds especies. La falta
de integracién de este conocimiento bdsico en el curriculo escolar, junto
con la constante exposicién a anuncios y a bienes de consumo, y un
ocio basado en gran medida en la televisién, contribuyen a reforzar
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esta idea irreal de que los humanos no formamos parte de la Tierra y
la ilusién de que un aumento permanente del consumo es posible e
incluso positivo ecolégicamente.

Cultivar culturas de sostenibilidad

Teniendo en cuenta los costes sociales y ecolégicos asociados al con-
sumismo, serfa necesario cambiar intencionadamente a un paradigma
cultural donde las normas, los simbolos, los valores y las tradiciones
promuevan el consumo suficiente para satisfacer las necesidades de bien-
estar humano, mientras que se dedica mds esfuerzo humano a pricticas
que ayuden a restaurar la salud del planeta.

El sacerdote catélico y fildsofo ecolégico Thomas Berry sefialaba en
una entrevista realizada en 2006 que «podriamos resumir la situacién
actual en una sencilla afirmacién: en el siglo xx, la gloria humana se
ha convertido en la desolacién de la Tierra. Y actualmente la desola-
cién de la Tierra estd condicionando el destino humano. De ahora en
adelante, el principal criterio para valorar las instituciones, profesiones,
programas y actividades humanas serd hasta que punto inhiben, ignoran
o alientan una relacién mutuamente beneficiosa entre el ser humano y
la Tierra». Berry dejaba claro que si queremos que la especie humana
prospere en un futuro lejano, es necesario realizar un enorme cambio
en las instituciones de la sociedad y en las propias culturas, para lo que
las instituciones tendrdn que realizar una reorientacién fundamental
hacia la sostenibilidad.*

¢Cémo lograrlo? En su andlisis sobre dénde intervenir en un sis-
tema, la cientifica ambiental y analista de sistemas Donella Meadows
explica que la palanca mds eficaz para cambiar un sistema es cambiar el
paradigma sobre el que se asienta dicho sistema, es decir, los supuestos
bdsicos o ideas compartidas que constituyen el eje de su funcionamiento.
En el caso del paradigma consumista, las ideas que tienen que cambiar
incluyen que la posesién de mds cosas hace mds feliz a la gente, que el
crecimiento perpetuo es algo bueno, que el ser humano no forma parte
de la naturaleza, y que la naturaleza es un almacén de recursos para ser
explotados en beneficio del hombre.?

Aunque los paradigmas son dificiles de cambiar y las sociedades se
resistirdn a hacerlo, el resultado de este cambio puede ser una transfor-
macién espectacular del sistema. Evidentemente cambiar las reglas de
un sistema (con legislacién, por ejemplo) o sus flujos (con impuestos
o subvenciones) puede llevar también a un cambio de sistema, pero no
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tan fundamentalmente. Este tipo de medidas produce habitualmente
meros cambios de escala, y actualmente necesitamos un cambio mds
sistémico.*

Como ya se ha sefialado, los sistemas culturales varfan enormemente
y también lo hardn unas culturas sostenibles. Algunas pueden utilizar
normas, tabues, rituales y otras herramientas sociales para reforzar unas
opciones de vida sostenibles, mientras que otras pueden apoyarse m4s
en las instituciones, la legislacién y las tecnologias. Pero independiente-
mente de las herramientas que utilicen, y del resultado concreto, ciertos
temas serdn comunes a todas las culturas sostenibles. Si el paradigma
del consumismo anima a la gente a definir su bienestar a través de sus
patrones de consumo, un paradigma de la sostenibilidad se esforzarfa
por encontrar un conjunto de aspiraciones alternativas y de reforzarlas
a través de las instituciones y las motivaciones culturales.

La recuperacién ecoldgica serfa uno de los temas bdsicos. Valorar
y encontrar un sentido a la vida por contribuir a restaurar el planeta,
en vez de por cuanto gana una persona, si su casa es grande o cuantos
cachivaches tiene, deberfa convertirse en algo natural.

La equidad deberfa ser otro tema importante. La poblacién rica
tiene un mayor impacto ecoldgico, pero también la mds pobre, que a
menudo se ve forzada a adoptar comportamientos insostenibles, como
deforestar para abastecerse de lefia. Una distribucién mds equitativa de
los recursos dentro de la sociedad podria ayudar por tanto a mitigar
algunos de los impactos ecolégicos mds graves. Investigaciones recientes
han demostrado también que las sociedades mds equitativas tienen me-
nos problemas de violencia, mejor salud, niveles de alfabetizacién m4s
elevados, indices menores de encarcelamiento, menor obesidad y niveles
mds bajos de embarazos prematuros, importantes beneficios adicionales
que acompafarfan al desarrollo de estos valores.”

El papel del consumo y la aceptabilidad de los diferentes tipos de
consumo podrfan ser modificados asimismo culturalmente. Una vez mds,
aunque la visién concreta de ello variard en los diversos sistemas cultu-
rales, tres sencillos objetivos deberfan ser aplicables universalmente.

Primero, desalentar el consumo que socava activamente el bienestar.
Hay numerosos ejemplos de ello: consumir un exceso de alimentos
procesados y comida basura, fumar, los articulos de usar y tirar, y unas
casas gigantes que conducen a un urbanismo disperso y dependencia
del coche y a enfermedades sociales como la obesidad, el aislamiento,
unos trayectos largos para ir a trabajar, y un incremento en el consumo
de recursos. Determinados comportamientos y opciones de consumo
pueden convertirse en tabu a través de estrategias como una regulacién
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gubernamental de las opciones disponibles en el mercado, presiones
sociales, educacién y marketing social. Al mismo tiempo, es importante
mejorar el acceso a alternativas mds saludables —como ofertar frutas y
verduras a un precio asequible y fécilmente accesibles para sustituir a
los alimentos malsanos.”

Segundo, sustituir el consumo privado de bienes por un consumo
publico, consumo de servicios, o por un consumo minimo o nulo siem-
pre que sea posible. Muchas de las opciones de consumo insostenibles
podrian sustituirse por alternativas sostenibles —desde tomar libros
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prestados y viajar en autobus en vez de en coche, a cultivar alimentos
en huertos compartidos y pasear por los parques— incrementando el
apoyo a los parques, las bibliotecas y el transporte publico y a los
huertos comunitarios.

El ejemplo mds evidente de ello es el transporte. Reorganizar las
infraestructuras para favorecer unos barrios en los que se pueda caminar
asi como el transporte puiblico podria llevar a una reduccién especta-
cular del transporte rodado —que contamina localmente, contribuye
un 17% aproximado a las emisiones de gases de efecto invernadero
totales, y provoca 1,3 millones de muertes anuales en accidentes de
trafico. La importancia del coche es una norma cultural, no un hecho
natural, cultivada durante décadas por la industria automovilistica. Pero
nuevamente esta situacién puede cambiarse, expulsando a los coches
de las ciudades, como ya han empezado a demostrar las ciudades de
Masdar en Abu Dhabi, Curitiba en Brasil, Perth en Australia y Hasselt
en Bélgica. El ayuntamiento de Hasselt, que a mediados de la década
de 1990 se enfrentaba a un aumento rdpido del trdfico rodado y a un
déficit presupuestario, decidi6 reforzar el sistema de transporte publico
de la ciudad, haciéndolo gratuito para sus habitantes en vez de cons-
truir otro costoso cinturén de circunvalacién. En la década siguiente
el uso de autobuses se ha multiplicado por diez, mientras el trfico
ha disminuido y han aumentado los ingresos de la ciudad debido a la
revitalizacién del centro.”!

Tercero, disenar los bienes que sigan siendo necesarios para durar
mucho tiempo y ser productos del tipo «de la cuna a la cuna», es de-
cir, que es necesario que la produccién elimine los desechos y utilice
recursos renovables, y que los productos sean completamente reciclables
al final de su vida dtil. Como explica Charles Moore, que seguido las
rutas de los desechos de pldstico a través de los océanos, «el ser humano
es el tnico que produce desechos que la naturaleza no puede digerir»,
una préctica que tendrd que desaparecer. El fomento de una obsoles-
cencia tanto fisica como psicoldgica debe ser desalentado para que un
ordenador que siga estando en buen estado, por ejemplo, pueda ser
actualizado durante una década y no se pase de moda en un afio. En
vez de felicitar a los amigos por el dltimo modelo de mévil o de cdmara
fotogrdfica, deberfa encomiarse la posesién de un aparato «viejo y fiel»
que ha durado docenas de anos.”

Tener visién de los valores, normas y comportamientos que deberfan
considerarse naturales serd fundamental para guiar la reorientacién de
las culturas hacia la sostenibilidad. Esta transformacién cultural induda-
blemente no serd ficil. Modificar unos sistemas culturales es un proceso
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largo que puede tardar décadas. Incluso el consumismo, con avances
tecnoldgicos sofisticados y enormes inversiones en recursos, tardé siglos
en convertirse en la cultura dominante. El cambio a una cultura de la
sostenibilidad dependerd de potentes redes de pioneros culturales que
inicien, defiendan e impulsen este nuevo paradigma que necesitamos
tan urgentemente (cuadro 2).%

Como ha demostrado la difusién del consumismo, las principales
instituciones culturales —bien sean gobiernos, medios de comunicacién
o de educacién— pueden ser aprovechadas por determinados actores y
desempefiar un papel determinante en la reorientacién de las normas
culturales.

La buena noticia es que este proceso ha comenzado ya, como se
expone en los 25 articulos siguientes. Se estdn realizando esfuerzos
considerables para cambiar la orientacién cultural de las sociedades,
aprovechando seis poderosas instituciones: la educacién, las empresas,
los gobiernos y los medios de comunicacién, que tanta importancia
han tenido en el fomento del consumismo, ademds de los movimientos
sociales y las tradiciones sostenibles, tanto viejas como nuevas.

En el dmbito de la educacién hay indicios de que todos los segmen-
tos estdn siendo transformados, desde preescolar hasta la universidad,
desde los museos hasta los ments de los comedores escolares. El mero
hecho de ir andando a la escuela estd siendo utilizado para ensefar a
los nifios a vivir sosteniblemente, como demuestran los «pedibuses» en
Italia, Nueva Zelanda y otros lugares. Por ejemplo, en Lecco (Italia) 450
estudiantes de primaria van andando a la escuela en grupos acompa-
fiados de un «conductor» y de padres voluntarios, cubriendo todos los
dfas 17 rutas a 10 escuelas. En la ciudad no hay autobuses escolares,
y desde su creacién en 2003, los pedibuses han evitado 160.000 kils-
metros de conduccién, reduciendo asi las emisiones de carbono y de
otros contaminantes. Ademds de reducir el impacto ecoldégico de los
desplazamientos, los pedibuses ensefian seguridad vial a los nifios (con
supervisién de los mayores), les obligan a hacer ejercicio, y les ayudan
a relacionarse con la naturaleza camino de la escuela.”

El papel de las empresas también estd empezando a replantearse. Las
empresas sociales estdn poniendo en tela de juicio la presuncién de que
las ganancias son el principal, o incluso el dnico, objetivo empresarial.
Cada vez mds negocios, desde la Banca Grameen en Bangladesh hasta
una cadena de restoranes de Tailandia denominada Berzas y Condones,
estdin dando prioridad a su misién social, ayudando a la gente ademis
de tener éxito financiero. Se estdn disefiando incluso nuevos estatutos
empresariales, como la Companfa B (B de beneficiosa), para asegurar
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Cuadro 2. El papel fundamental de las iniciativas culturales pioneras

Teniendo en cuenta que el consumismo constituye una fuerza tan poderosa y que una
mayoria de los recursos y de la riqueza se siguen utilizando todavia para estimularlo
¢hasta qué punto es realista pensar que esta tendencia se puede cambiar? El andlisis
realizado por James Davison Hunter sobre como cambian las culturas es muy instructivo.
Como explica Hunter, director del Instituto para Estudios Avanzados sobre la Cultura
de la Universidad de Virginia, la mejor manera de entender el cambio cultural no es a
través del criterio de la Gran Persona (en el que individuos heroicos reorientan el curso
de la historia), sino a través de uno de Gran Red «el protagonista clave de la historia
no es el genio individual, sino la red».

La confluencia de diversas redes puede cambiar la historia, pero no siempre. El
cambio depende de una «superposicidn de redes de lideres con un objetivo comtn»
con orientaciones similares y con recursos complementarios (bien sea peso cultural,
dinero, poder politico u otros recursos). Las redes pueden difundir muchas ideas, bien
sea sobre pautas y habitos de consumo, puntos de vista politicos o incluso sobre un
nuevo paradigma cultural.

Sin embargo, como sefiala Hunter, puesto que las instituciones promueven la cultura,
el éxito dependerd de la prioridad otorgada por estas a las ideas sobre sostenibilidad, sin
consentir que se consideren una cuestion periférica. Esto significa que a medida que las
personas interiorizan a titulo personal nuevas normas y valores, es preciso que difundan
activamente estas ideas en sus redes sociales. Necesitan llevar estas ideas directamente
al corazon de las principales instituciones humanas, difundiéndolas a través de todos los
medios disponibles, para que otros las hagan suyas y utilicen su capacidad de liderazgo
para propagarlas mas adn. Como los agentes publicitarios de determinadas marcas,
que actualmente se ofrecen a promocionar subrepticiamente los Ultimos productos, es
preciso que las personas conscientes de las peligrosas alteraciones ecoldgicas y sociales
provocadas por un consumismo insostenible, movilicen a sus redes para ayudar a difundir
un nuevo paradigma. Estas redes desempefaran un papel fundamental, recurriendo a
cualquier recurso que tengan -tanto financiero como cultural, politico o familiar- para
abrir camino a una nueva orientacién cultural.

La historia del documental La era de /a estupidez es ilustrativa en este sentido.
Los productores recaudaron fondos con pequefias aportaciones de amigos y de gente
que les apoyaba, y comercializaron la pelicula organizando 600 proyecciones en mas
de 60 paises, aprovechando una red global de personas sensibilizadas individualmente
y utilizando su tirén para desarrollar una campafia sobre cambio climatico. Esta cam-
pafia, 10:10, anima a la gente a comprometerse a reducir un 10% sus emisiones de
carbono en 2010, y a movilizar a los responsables politicos para hacer lo mismo. Unas
900 empresas, 220 escuelas, 330 organizaciones y 21.000 personas habian firmado el
compromiso 10:10 en octubre de 2009.

¢Y si todas estas redes pioneras fracasaran? Como ha sefialado el cientifico James
Lovelock «A la civilizacion tal y como la conocemos le queda poco tiempo». La inviabilidad
ecoldgica del consumismo hace que no pueda prolongarse mucho. Cuantas mas semillas
siembren hoy dia los pioneros culturales, serd mas probable que se colme con ideas de
sostenibilidad, en vez de con otras ideologias menos humanistas, el vacio politico, social
y cultural que dejara el declive del consumismo.

Fuente: Ver nota al final 53.
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que las compaiias estén obligadas legalmente a tener en cuenta con el
tiempo el bienestar de la Tierra, de los trabajadores, de los clientes y
de otras partes interesadas, en sus decisiones empresariales.”

En los gobiernos también se estdn dando algunos cambios innova-
dores. El antiguo ejercicio de los gobiernos conocido como «edicién
de opciones», por el que se fomentan opciones positivas y desalientan
opciones negativas, estd siendo aprovechado para apuntalar alternativas
sostenibles —desde cuestionar las subvenciones perversas hasta prohibir
directamente tecnologfas insostenibles como las bombillas incandescen-
tes. Y ain mds alld, se estdn replanteando algunas ideas por completo,
desde en temas de seguridad hasta en legislacién. Nuevos conceptos
empiezan a arraigar, como la jurisprudencia de la Tierra, en la que el
conjunto de la comunidad de la Tierra tiene derechos fundamentales
que las leyes humanas han de incorporar. En septiembre 2008 Ecuador
incorporé incluso este concepto en su nueva constitucién, declarando
que «la naturaleza o Pachamama, donde se reproduce y se realiza la vida,
tiene derecho a existir, perdurar, mantener y regenerar sus ciclos vitales,
su estructura, funciones y procesos evolutivos» y que «toda persona
juridica, comunidad, pueblo o nacionalidad, demandard directamente
el cumplimiento de los derechos de la naturaleza antes los organismos
publicos».*

Las peliculas, las artes, la mdsica y otros medios de comunicacién
estdin empezando a prestar mds atencién a la sostenibilidad. Incluso
un sector de la comunidad publicitaria estd empezando a utilizar los
conocimientos de esta industria para persuadir a la gente a vivir soste-
niblemente. Estos «publicistas sociales» estdn creando anuncios, videos
para internet y campafias para crear conciencia de cuestiones tan diversas
como el peligro de fumar, la importancia de la planificacién familiar
y los problemas asociados a la ganaderia industrial. 7he Meatrix, una
campafia de marketing social de Free Range Studios, parodié el éxito
taquillero mundial 7he Matrix, siguiendo a un grupo de animales en
su rebelién contra las granjas industriales y los dafos sociales y ecolé-
gicos provocados por estas explotaciones. El tratamiento humoristico
de este mensaje, normalmente dificil de digerir, hizo que se difundiese
de manera explosiva por las redes de internet. Hasta la fecha se calcula
que ha llegado a 20 millones de espectadores, con un coste de 50.000
délares, una fraccién mindscula de lo que hubiera costado un anuncio
televisivo de 30 segundos para llegar a una audiencia similar.””

Se estdn empezando a formar multitud de movimientos sociales
que abordan directa o indirectamente ideas de sostenibilidad. Cientos
de miles de organizaciones trabajan, a menudo discretamente, por su
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cuenta y sin conocerse entre si, sobre los muchos aspectos esenciales
para la construccién de unas culturas sostenibles —como la justicia
social y ambiental, la responsabilidad empresarial, la recuperacién de los
ecosistemas y la reforma de los gobiernos. El ecologista Paul Hawken
explica que «este movimiento anénimo es el mds diverso jamds conoci-
do. El propio término movimiento se queda pequeno para describirlo».
Pero todos juntos tienen suficiente potencial para reorientar el impetu
del consumismo y proporcionar una visién de un futuro sostenible que
atraiga a todo el mundo. Los esfuerzos para promocionar el trabajar
menos y vivir con mds sencillez, y el movimiento Slow Food, el de
Ciudades en Transicién y el de Ecoaldeas, estdn inspirando y empo-
derando a la gente para reorientar sus vidas y a la sociedad en general
hacia la sostenibilidad.’®

Finalmente, las tradiciones culturales estdn empezando a reorientarse
hacia la sostenibilidad. Por ejemplo, nuevas formas de celebracién de
rituales respetuosas con el medio ambiente estdn empezando a ganar
aceptacion social. Las normas sobre el tamafio de las familias estdn
empezando a cambiar. Se estdn redescubriendo tradiciones perdidas,
como el valor de la sabiduria y la capacidad orientadora de las personas
mayores, utilizdindose su experiencia para apoyar el cambio hacia la
sostenibilidad. Y las instituciones religiosas estdin empezando a utilizar
su poderosa influencia para abordar cuestiones ambientales —editando
Biblias Ecoldgicas, instando a sus feligreses a ahorrar energfa, invirtiendo
responsablemente sus fondos institucionales y adoptando una posicién
firme frente a los abusos de la Creacién, como la tala a matarrasa de
los bosques y el arrasamiento de las para extraer carbén.”

Quizd dentro de uno o dos siglos no sean necesarios ya grandes
esfuerzos para abrir camino a una nueva orientacién cultural, pues la
gente habrd interiorizado muchas de estas nuevas ideas y considerard
la sostenibilidad, en vez del consumismo, como algo «natural». Hasta
entonces serd necesario que las redes pioneras culturales impulsen a las
instituciones para acelerar el cambio de forma premeditada y proacti-
va. Con frecuencia se cita la frase de la antropéloga Margaret Mead:
«Nunca dudes de que un grupo pequefo de ciudadanos considerados
y comprometidos puede cambiar el mundo. En el fondo, siempre ha
sido asi». La existencia de muchos ciudadanos ilusionados, organizados
y entregados a difundir una forma de vida sostenible puede lograr que
arraigue un nuevo paradigma cultural —un paradigma que permita a la
humanidad vivir una existencia mds grata en el presente y que perdure
en el futuro.®
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