Apéndice 1

Consumo en tiempos de guerra
Consumo en tiempos de paz

Carlos Ballesteros Garcia™

Hay en el mundo tantos hambrientos como gordos.
Los hambrientos comen basura en los basurales; los
gordos comen basura en McDonald.

EpuarDO GALEANO

Introduccién

El Informe la Situacion del Mundo, editado por el prestigioso Worldwatch
Institute, nos interpela afo tras afno sobre la dura realidad de nuestro
planeta y acerca pistas y reflexiones interesantes sobre cémo cambiarla.
Si el afio pasado, 2004, el tema central de este informe se centraba en
la sociedad de consumo como un inmenso sistema en el que uno se
sirve sin apenas control y con gran derroche de las muchas mercancias
disponibles, este afio, el tema propuesto es la seguridad como una de
las preocupaciones mds acuciantes de nuestro mundo. Efectivamente,
el mundo tras el 11 S o el 11 M, los continuos atentados terroristas a
lo largo y ancho del mundo, la situacién entre palestinos e israelies, las
guerras en Afganistdn, Iraq o de tantos y tantos conflictos olvidados
(Ruanda...) hacen que el tema cobre una actualidad inmensa y, lo que
es peor, alarmante.

Este capitulo de la edicién en espafol se va a dedicar al ciudadano
como actor principal en la construccién de un mundo mds seguro y
pacifico, y lo que es mids, al ciudadano en tanto que agente econémi-
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co. Se va a tratar as{ de conceptualizar y profundizar en el conocimien-
to del consumidor politico, del ciudadano que a través de sus actos coti-
dianos de consumo ejerce opciones politicas y favorece (o bien desaprue-
ba) comportamientos empresariales que buscan la paz y la concordia
(o que fomentan la inseguridad y la guerra). No se trata tanto enton-
ces de realizar un estudio de lo que se ha venido llamando el consumo
responsable (ecolégico, ético, justo...) sino de apuntar un paso mds alld
y hablar de unos comportamientos altamente militantes y comprome-
tidos que buscan la transformacién global del mundo.

Tradicionalmente, el consumidor habia sido considerado tnicamen-
te en el papel de actor (a menudo secundario) en el mercado, mientras
que el ciudadano trataba de ser actor principal en el sistema politico.
De ahi que, consecuentemente, el estudio del consumidor se dejaba a
los economistas (o a los psicélogos, en el caso de explicar su compor-
tamiento) mientras que el estudio del ciudadano era tarea de soci6lo-
gos y politélogos. Sélo excepcionalmente se mezclaban ambos mundos.
Sin embargo, la evolucién de la sociedad lleva cada vez mds a la
politizacién de la vida privada, lo cual implica que la conducta del con-
sumidor tenga objetivos y metas antes no pensadas. «Consumo en tiem-
pos de guerra. Consumo en tiempos de paz» quiere pues ser el titulo
que recoja tras de s a un amplio grupo de ciudadanos conscientes y
preocupados, que con sus opciones de compra y consumo tratan de
hacer del mundo un lugar mds seguro y agradable para vivir.

Marco conceptual. El consumo como militancia
El consumo como medio para llevar a cabo un proyecto vital

El profesor Alfonso Rebollo, en el inicio de su libro Estructura sobre el
consumo en Espaiia, (Rebollo, 2001) plantea que, para los individuos, el
consumo llega a ser lo que da el sentido final a su actividad, pues de ¢l
depende la posibilidad de cumplir el proyecto de vida que tienen. En
efecto, el individuo no puede realizar su proyecto en este mundo si no
adquiere una serie de bienes y servicios que le ofrece una sociedad en la
que se ha generalizado el consumo masivo, la «cultura del consumo», que
coloca esta funcién como la principal en la vida de los individuos, y que
como el propio economista Galbraith opina, es lo que define a la socie-
dad. Segun este autor «una sociedad, en tanto es, es de consumo».

El consumo es, sin duda, uno de los mds importantes motores de
la economfa. Consumir, comprar bienes y servicios, es una funcién esen-
cial de los agentes econémicos y una variable fundamental en el desa-
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rrollo de los paises y de las economias y en la creacién de riqueza. No
en vano se conoce con el nombre de Sociedad de consumo o Economia
de mercado a aquella que se basa en el libre intercambio de bienes y
servicios a cambio de un dinero y de la obtencién de valor por parte
de todos los agentes implicados.

En el mundo contempordneo, estas /eyes no sélo se cumplen desde
el punto de vista estrictamente econémico sino que existe una cierta
invasién del consumo en cada vez mds dmbitos de la existencia de las
personas, configurando toda una cultura del consumo que trata de re-
gir y dar sentido a la vida y comportamientos de las mismas. En plena
crisis de ideales, en la que parece haber entrado nuestra sociedad, el con-
sumo se presenta para muchas personas, como una manera, sino como
la Gnica, de obtener la felicidad. El consumo es asf no sélo una varia-
ble, sino la unica via, fundamental en el desarrollo de los paises y de
las economias y en la creacién de riqueza. «El reinado del dinero y el
individualismo posesivo son los rasgos que mejor caracterizan a esta ci-
vilizacién» escribe Rafael Diaz-Salazar. Somos ciudadanos en tanto que
consumidores, perdiendo cada vez mds otras caracteristicas que nos de-
finen y nos explican. Existimos en tanto y en cuanto consumimos y
somos consumidos.

La ciudadania econdémica

Recientemente se ha acufiado una teorfa que parte de la idea de que es
ciudadano econémico quien participa de los bienes econémicos de una
comunidad politica (la comunidad politica estarfa obligada, para ser legi-
tima, a garantizar a sus ciudadanos la propiedad necesaria para ser auto-
suficientes, de modo que el reconocimiento de la ciudadania sea anterior
a la autosuficiencia) y decide junto con sus conciudadanos qué se pro-
duce, qué se consume, para qué y quién consume (Cortina, 2002).

Su tarea prioritaria es la de crear estilos de consumo incluyentes,
desde el nivel personal y desde asociaciones, organizaciones e institu-
ciones que estén dispuestas no sélo a exigir derechos, sino a asumir
responsabilidades por las formas de consumo. A partir de estos postu-
lados pueden entenderse, pues, los comportamientos que se estdn tra-
tando de explicar en este articulo.

Estas teorfas consideran que el consumo es la expresién mds acaba-
da de la democracia econémica y de la autonomia personal ya que el
consumidor vota con su compra. Estos nuevos movimientos en defen-
sa del consumo, aunque se basen en estas dltimas teorfas, no la acep-
tan completamente y consideran algunas puntos criticables como que
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esta democracia del consumidor no es justa porque no es universalizable,
no alcanza a todos por existir grupos que no tienen capacidad adquisi-
tiva y quienes si la tienen, carecen de informacién suficiente para reali-
zar «votaciones» realmente libres. Efectivamente, la aceptacién de la
racionalidad y el utilitarismo como criterios de comportamiento fun-
damentales en la toma de decisiones en la economia cotidiana suponen
una pérdida de conciencia de la responsabilidad del comportamiento del
homo economicus —o como lo llama Adela Cortina (2002) homo
consumens— en el que parece haberse convertido el ser humano.

El consumo, la moral y la ética

Los aspectos morales del consumidor han sido tratados también en re-
cientes articulos, desde puntos de vista, eso si, algo parciales y desde
un enfoque a veces mds filoséfico y/o psicolégico que de consumo en
si mismo.

La ética invidual ha sido referida, por ejemplo, a los deseos y nece-
sidades del consumidor (Belk, Ger y Askegaard, 2003) o al consumo
de productos que causan dafio social (Kwak, Zinkhan y French, 2001).
La compra cotidiana basada en aspectos éticos ha sido introducida por
Holbrook (1996), aunque referida tinicamente a los problemas de eli-
minacién de los residuos que generan los productos comprados.

El conflicto entre satisfacer los deseos y necesidades frente a lo que
las creencias morales y valores de los individuos propondrian ha sido
también estudiado en varias ocasiones, aunque siempre desde un enfo-
que del conflicto en la eleccidn, desde una simplicidad de planteamien-
tos entre «lo bueno y lo malo».! Asi, Marks y Mayo (1991) planteaban
el dilema moral entre satisfacer el deseo de adquirir un coche de im-
portacién frente a lo que supone apoyar el empleo nacional en el sec-
tor automovilistico estadounidense. O también, por ejemplo, los estu-
dios de Kwak er al. (2001) acerca de comportamientos impulsivos y
compulsivos del consumidor. Todos ellos concluyen que la disyuntiva
entre los deseos consumistas y «lo que deberfa ser» provoca insatisfac-
cién y sentimientos de frustracién (Lucena, 2002). En algunos casos,
eso si, se admite que las preferencias de los consumidores a corto plazo
(el consumo inmediato) y a largo plazo (la sostenibilidad) son a menu-
do inconsistentes (Hoch y Lowenstein, 1991).

Se tratan pues de ejemplos muy claros de disonancia cognitiva en-
tre lo que se espera de una persona y lo que realmente le apetece. Quizds
esto pueda explicarse, una vez mds, a través de la coherencia entre lo
que uno piensa y como actda. No es sino desde los valores y creencias
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firmemente asentados en un individuo desde donde éste puede plan-
tear modelos de consumo vy estilos de vida acorde con sus ideas y que
no le provoquen infelicidad.

Este tipo de reflexiones, llevadas quizds a un extremo alternativo y
radical, son las que determinados grupos y colectivos realizan, en el sen-
tido planteado por ejemplo Arrizabalaga y Wagman (1997), sobre la
felicidad que proporciona la austeridad, o la tradicional reflexién sobre
las nuevas formas de produccién y consumo que desde el dltimo ter-
cio del siglo XX han ido concentrando cada vez mds poder en las mar-
cas de las multinacionales a lo largo de un mundo perfectamente orga-
nizado para ello (Klein, 2001). El libro de esta ultima autora, No logo,
se ha convertido en todo un manifiesto de los movimientos anticonsumo
y por otra globalizacién.

El consumidor politico

No obstante todo lo anterior, y segtiin Cortina, (2002) consumir no es
esencial sélo en el ser humano, sino que es un rasgo comun en todos
los seres vivos, que necesitan del consumo para la supervivencia. Con-
sumir de forma humana sf es el sintoma de la libertad, lo que consti-
tuye la esencia de los seres humanos. Las acciones de consumo perte-
necen al tipo de acciones que pueden ser «libremente elegidas», que
merecen alabanza o reproche porque pueden orientarse en un sentido
u otro. Consumir es elegible: la accién de consumir es un acto de li-
bertad, y en las formas de consumir se muestra si las personas tienen
capacidad de elegir lo que consumen. Cuando, ademds, se cuenta con
la capacidad adquisitiva necesaria, se comprueba si las personas son ca-
paces de ejercer su libertad o se dejan influir hasta tal punto por el mar-
keting que prefieren renunciar a ella. Ademds, en el ejercicio de esta
libertad y en el sentido del profesor Rebollo, se exponen y muestran
los valores que orientan la vida.

En este mismo sentido, Andersen y Tobiasen (2001), Micheletti
(2001) y Jensen (2003) han demostrado recientemente que el meca-
nismo de mercado funciona, en determinadas ocasiones, como una
nueva forma de participacién politica acufiando incluso el término
—de dificil traduccién—? «political consumer» y llegando incluso a
plantear que el mecanismo de mercado es mds eficiente para la accién
politica que los propios canales de participacién. Asi:

— Cuando es una expresién colectiva y organizada para generar un
consumo de cardcter positivo, como cuando la organizacién Coop
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Denmark realizé una campana tratando de promover el consumo
del café¢ de la marca de Comercio Justo Max Havelaar, o en Espa-
fia, cuando ONG como Setem, Intermon Oxfam, Ideas, etc. fo-
mentan el consumo de productos de comercio Justo. También se
da esta circunstancia en los casos de boicot que se proponen co-
lectivamente, como cuando Greenpeace propuso no consumir pro-
ductos de la empresa petrolifera Shell en el afio 1995, dado que
querfa hundir una plataforma petrolifera de su propiedad en desu-
so, en el Mar del Norte, con el consecuente impacto medioam-
biental negativo. Mds recientemente, en Espafa, se han producido
campafias en contra del consumo de productos transgénicos o de
empresas que apoyaban la guerra en Iraq.

— En el caso del consumo individual existe participacién politica
cuando se fomenta el consumo de productos orgdnicos y/o ecold-
gicos, no tanto por motivo de salud, como por querer fomentar
un tipo de agricultura determinada; o en el caso negativo, cuando
no se consumen productos de un determinado origen por no que-
rer fomentar unos modos de produccién o comercializacién deter-
minados (por ejemplo, dejar de consumir huevos provenientes de
explotaciones industriales de gallinas).

Mientras que en el caso de las acciones colectivas y organizadas no
parece haber dudas, e incluso hay mds autores que defienden esta vi-
sién, como Friedman (1999), las acciones individuales y espontdneas
son consideradas por estos autores como «politicas» cuando su inten-
cién es la transformacién de una realidad juzgada injusta por los pro-
pios consumidores (Andersen y Tobiasen, 2001).

Sin embargo, este tipo de activismo debe ser imprescindible y, ne-
cesariamente, una accién colectiva. En efecto, con el consumo cotidia-
no, ningtin consumidor puede obtener otra satisfaccién que la de sa-
ber que su dinero no actda contra sus valores y su forma de pensar.
Sin embargo, los efectos politicos dependen de la confluencia de mu-
chas voluntades semejantes, pues la satisfaccién politica no se obtiene
tanto por los resultados reales de la conducta individual, sino por la
toma de conciencia del resultado al que se podria llegar si todo el mundo
(o una gran mayorfa al menos) se pusiera de acuerdo en los medios a
utilizar y se estuviera dispuesto a realizar el esfuerzo que conlleva.

Ha parecido interesante cerrar este apartado con un apunte final
sobre la caracterizacién socioeconémica y cultural de este nuevo tipo
de consumidor. En el reciente Congreso Espafiol de Sociologfa, cele-
brado en septiembre de 2004, Mariona Ferrer i Fons, de la Universi-
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dad Pompeu Fabra, presenté una interesante comunicacién con el ti-
tulo La incidencia de los recursos individuales en la participacidn politica
de consumo en Europa y en la que plantea que, al igual que en otras
formas de participacién politica, el nivel de recursos individuales pare-
ce explicar una mayor propensién a realizar acciones de consumo poli-
tico. A pesar de que no existen, seglin esta autora, estudios empiricos
comparados que analicen la incidencia de las variables sociodemogréficas
cldsicas en esta nueva forma de participacidn, si se apuntan en su po-
nencia algunos interesantes datos que destacan la variacién comparada
en cuanto al uso individual de estas formas de participacién por paises.
Por ejemplo, segin datos de la ESE,? en Suecia, un 55% de los entre-
vistados afirma comprar productos por razones politicas y un 32% haber
realizado actividades de boicot. Por el contrario, en Espafia, los porcen-
tajes son de un 12% y un 8% respectivamente.

La prictica cotidiana del consumo politico
Los boicots

Quizds, las campanas de boicot a determinados productos por motivos
ideoldgicos sean el mejor exponente de estos planteamientos concep-
tuales. Productos de empresas petroliferas, famosos refrescos de cola, pro-
ductos alimenticios transgénicos, etc. a menudo son propuestos como
candidatos a no ser comprados. Entre los mds famosos, por sus «bue-
nos» resultados, se encontrarfan: el boicot propuesto por Greenpeace a
la petrolera Shell cuando ésta quiso hundir una plataforma de extrac-
cién de su propiedad —la Brent Spar— en el Mar del Norte, en vez
de desmantelarla. En 1995; la campafia en Estados Unidos en contra
de la compra de coches de la empresa Mitsubishi por no controlar pric-
ticas laborales discriminatorias contra las mujeres, llegando incluso a
generalizarse pricticas de acoso sexual. La campafa BabymilkAction,*
dentro de la organizacién IBFAN (International Baby Food Action
Network), una red internacional (de mds de 200 grupos de moviliza-
cién ciudadanas en mds de 100 paises, que lleva desde 1978 plantean-
do boicots a la multinacional Nestlé por hacer publicidad de sus pro-
ductos para bebés en paises del Sur y fomentar una lactancia no materna,
entre otras actividades. Hace poco, la organizacién internacional Oxfam
planted a esta misma empresa un boicot por el hecho de que reclama-
ba una fuerte suma de dinero a Etiopia, que se lo debfa. En Espafia,
recientemente se han planteado boicots a la empresa Pascual, en Cata-
lufia, por no comprar leche de granjas catalanas, o el boicot que mds
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abajo se analizard en detalle a aquellas empresas que participan de la
guerra en Iraq, en alguna medida. También han sido muy famosos los
boicots y campafas promovidos por organizaciones de Comercio Jus-
to, contra multinacionales deportivas (Nike y Reebook entre otras), acu-
sadas de utilizar mano de obra infantil en sus procesos de fabricacién,
o contra la empresa sueca de muebles IKEA por idénticos motivos.

Quizds la definicién mds acertada del boicot la haya dado Friedman
(1999, p. 4), que lo define como «un intento por parte de uno o va-
rios colectivos de alcanzar unos objetivos definidos, mediante el reque-
rimiento a los consumidores de abstenerse de realizar determinadas
compras en el mercado».

Otro buen ejemplo de campanas de boicot que a la vez dan alter-
nativas positivas de consumo es la gufa elaborada por la organizacién
ecologista Greenpeace para «comprar sin téxicos» en funcién de si los
productos contienen o no sustancias calificadas por el Convenio
OSPAR’ como especialmente preocupantes. Con este fin, ha analizado
los productos que incluye la gufa o ha mantenido contactos con las
empresas para pedirles garantfas de que no utilizan esos productos qui-
micos peligrosos para la salud. Como si de un semdforo se tratara, ha
elaborado una lista verde, otra de marcas dmbar, que es la de los pro-
ductos que, si bien contienen quimicos perjudiciales para la salud, han
iniciado una politica de eliminacién de téxicos y fijado fechas tope para
realizarlas. La lista roja la componen productos que «siguen contribu-
yendo a la exposicién diaria a tdéxicos peligrosos sin querer asumir la
responsabilidad que tienen con la salud publica».®

Es necesario hacer, a titulo de ejemplo de actualidad, un dltimo
apunte en este apartado respecto a la guerra en Iraq. El colectivo de-
trds de la pdgina www.boicotpreventiu.org, entre otros muchos gru-
pos organizados de consumidores, propone un boicot masivo a pro-
ductos de empresas que estén participando, de alguna manera, en este
conflicto y proporciona para ello este tipo de criterios a tener en
cuenta para no comprar: Asi, la nacionalidad (empresas norteameri-
canas pero también algunas fabricantes de armas y petroleras de Gran
Bretafa y espafolas), o la vinculacién directa con la guerra (relacién
con la industria de armamento; beneficiarias de la posguerra, como
constructoras o multinacionales petroleras), el haber financiado la
campafia electoral de G.W. Bus o la relacién y apoyo al gobierno
israeli de Ariel Sharon, son todos ellos motivos mds que suficientes
para aconsejar la no compra de productos. La lista completa de em-
presas que cumplen los criterios se puede consultar en la pdgina web
del colectivo.
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La efectividad de un boicot no sélo debe medirse en la reduccién
de ventas que produce, sino que el éxito de este tipo de acciones debe
medirse de acuerdo, obviamente, a los objetivos perseguidos, que po-
dian ser la efectiva reduccién de las ventas, pero no sélo ese (Smith
1990). Una revisién de la literatura cientifica sobre los boicots, llevada
a cabo por Garrett, en 1987, encontré seis factores a tener en cuenta
en el éxito o fracaso de este tipo de campanas: (i) la concienciacién y
preocupacién del consumidor por el problema; (ii) los valores del con-
sumidor potencial de esos productos; (iii) la consistencia y congruen-
cia entre los objetivos de la campana y las actitudes de los participan-
tes; (iv) el coste de participar, medido muchas veces en términos de coste
de oportunidad (s 7o compro este producto, qué debo hacer a cambio para
satisfacer mi necesidad de consumo); (v) la presion social y, finalmente,
(vi) la credibilidad que tenga la organizacién u organizaciones que pro-
ponen el boicot. Estudios posteriores han incluido como un séptimo
factor la preocupacién ética en el proceso de toma de decisiones del
consumidor (Auger, Devinney y Louviere 1999).

En definitiva, el boicot es una de las herramientas mds a mano para
ejercer un comportamiento cotidiano de compromiso politico. Sin
embargo, no es la dnica arma y ademds debe completarse con opciones
de mayor capacidad propositiva, dado que a menudo se queda en la
mera protesta.

Un dltimo referente de este tipo de acciones se puede encontrar en
la celebracién, cada sdbado siguiente al Dia de Accién de Gracias, del
Buy Nothing Day, El Dia Mundial sin Compra es algo parecido a un
dia de huelga del consumidor, una operacién de boicot, no contra un
producto o una empresa concretas, sino contra la sociedad de consu-
mo en general. La propuesta consiste en escapar de la corriente
consumista habitual, y para ello se invita a toda la poblacién a no acu-
dir a comercios y grandes almacenes, reducir al mdximo las compras
de esa jornada, limitdndolas a lo realmente necesario, o incluso anular-
las, y salir a la calle para denunciar un sistema socioeconémico injusto,
alienante, y ambientalmente insostenible.

Esta iniciativa tiene su origen en 1992, en Canadd. Un trabaja-
dor del mundo de la publicidad, Ted Dave, fue quien, desde su lu-
gar de trabajo, lanzé la idea contra el constante bombardeo del
sobreconsumo. Su lema fue: «lo bastante es suficiente». Desde en-
tonces cada afio son mds los paises que se suman a esta idea. En
2004, consumidores activistas de 14 paises (Alemania, Holanda, In-
glaterra, Irlanda del Norte, Australia, Nueva Zelanda, EE UU, Ca-
nadd, Bélgica, Eslovenia, Polonia, Finlandia, Noruega y Espafia) rea-
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lizaron diferentes acciones callejeras, para reflexionar sobre la con-
ducta consumista.

Las camparias de presion y el trabajo de lobby

Otra de las formas —complementarias— que existen para ejercer un con-
sumo con compromiso politico es participar en campafas de presién a
las empresas, para que modifiquen sus comportamientos, o a los gobier-
nos e instituciones, para que legislen de una forma u otra: Las campafias
de recogida de firmas para que tal o cual empresa deje de hacer determi-
nado comportamiento o introduzca criterios éticos en sus catdlogos

Buenos ejemplos de este tipo de iniciativas pueden ser el envio que
se hizo de postales al Parlamento Europeo y a la Comisién con el tema
de la reduccién legal que se pretendia hacer acerca del porcentaje de
cacao que debe llevar el chocolate para ser llamado asi o la Campafia
Ropa Limpia. Esta se trata de una campana a nivel europeo que pre-
tende sensibilizar a los consumidores y a la opinién publica sobre el
origen y las condiciones de trabajo que los productores emplean en
el sector textil, asi como promover un comercio mds justo y equitati-
vo con el Sur y un consumo mds responsable en el Norte. La campa-
fia pone énfasis en la denuncia y la presién a empresas multinaciona-
les para que cambien prdcticas que perjudican a los paises y
poblaciones mds desfavorecidas del Sur y del Norte. También plantea
alternativas concretas y viables a estas formas de trabajo. En este senti-
do, propuso a principios de 2000 una accién para que los consumi-
dores devolvieran a los fabricantes correspondientes determinadas za-
patillas de deporte de tres marcas muy conocidas por tener un defecto social
de fabricacidn.

Otro ejemplo, muy actual, es el llevado a cabo por sindicatos y
ONG, como UGT, CC OO, Intermén Oxfam y Setem, con el nom-
bre Juega limpio en las Olimpiadas con motivo de los Juegos de Atenas
2004. La campafia iba destinada a conseguir un compromiso por parte
del sector de la confeccién de ropa y calzado deportivo que garantizara
unas condiciones de trabajo dignas a las personas. En este sentido, los
organizadores hacfan un llamamiento a todas las ciudadanas y ciudada-
nos para que exigieran a las empresas medidas urgentes para acabar con
la precariedad laboral de las personas que trabajan produciendo sus ar-
ticulos. Se trataba de enviar un mensaje a las principales marcas inter-
nacionales de ropa y calzado deportivo para pedirles su compromiso con
el respeto a los derechos laborales de sus trabajadores y trabajadoras,
mayoritariamente mujeres.
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Otro tipo de iniciativas

Existen multitud de iniciativas y proyectos y no es tarea de este infor-
me realizar un listado exhaustivo de ellos. Se han querido recoger aqui,
sin embargo, algunos planteamientos, como el que sostiene la pdgina
web www.consumehastamorir.com o alguno de los planteamientos de
ahorro préximo y comprometido de la Red de Utiles Financieros Al-
ternativos; o la existencia de un consumo autogestionado o, en fin, la
experiencia de Mecca Cola, al ofrecer al mercado un producto alterna-
tivo y con una fuerte carga ideoldgica:

Un primer ejemplo de compromiso politico como consumidores
es el de Consume hasta Morir: un grupo de trabajo dentro de la
organizacién Ecologistas en Accién que trata de hacer una re-
flexidn critica e irénica sobre esta sociedad del hiperconsumismo,
para lo que utiliza el lenguaje publicitario con el fin de «llamar
la atencién de los ciudadanos, en la medida de nuestras posibili-
dades, para que con un comportamiento adecuado en el dia a dia
se consolide en nuestra sociedad una cultura de consumo respon-
sable, critico y justo de manera que, salvaguardando los valores
humanos, sociales y medioambientales, consigamos entre todos un
mundo mds justo, un mayor respeto por la naturaleza y la vida,
un reparto de bienes solidario y un modo de vida basado en los
valores que de verdad son los que nos proporcionan sentido a la
misma».”

Un paso mds prdctico es el nacimiento de organizaciones de con-
sumo cooperativo® de productos ecoldgicos, que, comparadas con
el sector de la distribucién alimenticia, ciertamente no suponen una
parte importante del volumen total del consumo, pero que con su
préctica cotidiana demuestran que hay otra forma de organizarse y
de consumir. Muchas de estas organizaciones han convergido final-
mente desde el afio 2002 en lo que se ha llamado la Coordinadora
de Grupos de Consumo de Madrid. Aparte de su compromiso con
la agricultura ecoldgica, son experiencias muy interesantes de cémo
se pueden realizar de manera organizada compras colectivas, apren-
diendo a comprar de manera diferente a la que propone la socie-
dad de consumo.

Una tercera experiencia son los planteamientos de ahorro ético y
responsable, en el que el dinero y su forma de invertirlo promue-
ve ciertos valores éticos o culturales, ya que se destina a proyectos
empresariales que fomentan la creacién de empleo estable, la ge-
neracién de ingresos en los pobres, el cuidado del medioambiente
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y el fomento del asociacionismo, el cooperativismo y la solidari-
dad en general. Un ahorro en el que el principio rector sea el para
qué y el porqué y qué. La cuestién estriba, por lo tanto, en que el
dinero no se presta al pobre sélo porque sea pobre sino que se que
se concede también valorando lo que el proyecto presentado tenga
de transformador de la sociedad y la injusticia.

En Europa, existen actualmente al menos dos modelos diferentes
de hacer Banca ética, distintos en sus origenes y planteamientos pero
complementarios: el modelo centroeuropeo, cuyo méximo exponen-
te es Triodos Bank y el modelo del sur de Europa, representado por
La Banca Popolare (Italia). Mientras que Triodos ya es una realidad
en Espafia desde el otofio de 2004, el modelo propuesto por los
italianos, al ser de mds lenta construccién, cuesta mds que haga
concretas sus propuestas, aunque, sin embargo, sus raices quizds
puedan ser mds sélidas al basarse en la movilizacién de la sociedad
civil organizada en vez de ciudadanos concretos. En Espafa, con-
viven ademds un sinnimero de experiencias de muy diverso tipo,
desde productos que la banca convencional estd ofreciendo bajo el
nombre de productos éticos hasta algunas experiencias de grupos de
ahorro responsable y alternativo que funcionan en paralelo al sis-
tema bancario.’

Una dltima experiencia resefable, por lo que de alternativa real
a la vez que de contestacién al sistema de consumo tiene es la
reciente aparicién en los mercados de un refresco de cola, en un
mercado caracterizado por el dominio absoluto de dos grandes
marcas (Coca Cola y Pepsi Cola), paradigmas del consumo capi-
talista. Mecca Cola nace como respuesta del denostado mundo
isldmico a un sistema que les ataca y como opcién de consumo
para aquellos ciudadanos que deciden boicotear las marcas ante-
riores pero quieren seguir consumiendo el refresco. Nacida en
Francia, se trata de una empresa que vende refrescos y se com-
promete a dedicar una parte de sus beneficios a fines de interés
social (hasta un 20%), con especial atencién a la poblacién Pa-
lestina.

En este apartado se ha podido comprobar que existen y se van

construyendo alternativas de consumo y movilizacién para aquellas
personas que tratan de ejercer opciones politicas en lo cotidiano y en
la cesta de la compra. Desde el boicot a otro tipo de propuestas de
cardcter mds propositivo, se ha podido observar cémo la oferta de
productos y sistemas de comercializacién para el consumo transfor-
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mador empiezan a ser una realidad. No obstante, hay muchisimas m4s
iniciativas que, por razones de espacio, no han podido reflejarse en
estas pdginas.

A modo de conclusiones

A lo largo de estas pdginas se ha planteado el desafio acerca de cémo
tratar de cambiar un modelo en el que no hay limites para el mercado,
y en el cual la economia estd centrada en la acumulacién y el consu-
mo, muchas veces ilimitado. Cambiar esa cultura implica una verdade-
ra revolucién en muchos dmbitos (social, econédmico, politico, moral,
cultural, educativo, intelectual o espiritual) que no admita mds la exis-
tencia de desigualdades sociales y parta de la organizacién de otra for-
ma de economia y consumo.

Entre estas propuestas podrfa encontrarse la necesidad de seguir pro-
moviendo el paradigma del consumo responsable y consciente; fomen-
tar el control democrdtico sobre la industria de la publicidad; aumen-
tar la transparencia y la honestidad de las informaciones al consumidor;
fortalecer la accién del poder publico en la promocién del consumo
sostenible; fortalecer la accidn social contra bienes de consumo que pro-
muevan la injusticia y la insostenibilidad o bien a favor de bienes de
consumo beneficiosos y sostenibles y, en definitiva, estimular una cul-
tura del consumo ético, a través, entre otras férmulas, de la formacién
de actores sociales comprometidos con el consumo transformador y re-
volucionario.” Esta postura, de alguna forma, marca toda una linea de
trabajo, tanto individual como social, para tratar de hacer del consumo
no sélo una prictica de comportamiento de compra, sino todo un esti-
lo de vida, donde se recogen aspectos politicos, educativos, de partici-
pacién ciudadana, etc., a la vez que se dan pautas concretas para las
conductas cotidianas.

Sin embargo, todo lo dicho hasta ahora no serfa factible sin una
apuesta educativa decidida, que convierta a los ciudadanos en verdade-
ros agentes transformadores y constructores de un mundo distinto, a
través de actos tan cotidianos como ir a la compra. A la hora de en-
frentarse a estos planteamientos se pueden detectar, al menos, cuatro

posturas (Calleja, 1995):
—  La liberal, para la que en la sociedad de consumo no habria nada

erréneo y los planteamientos de una educacién para el consumo
deberfan ir enfocados hacia cémo razonar y elegir racionalmente.
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—  La reformista, segtin la cual, ciertas costumbres son erréneas y hay
que cambiarlas. Se trata de fomentar un andlisis critico de dichas
costumbres sin poner en tela de juicio el sistema global.

—  La responsable, para la que el consumo serfa parte de un todo mu-
cho mds complejo, con consecuencias sociales positivas y negativas.
Es necesario, pues, reflexionar acerca de los complejos vinculos exis-
tentes entre la sociedad de consumo y el desarrollo humano, pues
pueden tener no sélo efectos positivos (a medida que los niveles de
consumo aumentan, mayor porcentaje de la poblacién tiene acceso
a la alimentacién, a la salud, a la educacién, a la informacién...), sino
también negativos, ya que las decisiones de consumo que se toman
por parte de los habitantes de los paises del Norte tienen importan-
tes repercusiones sobre los recursos naturales del planeta, sobre la
produccién de materias primas, sobre la contaminacién o sobre las
condiciones de vida de los habitantes de los paises del Sur.

—  La radical, en la que el consumismo es tomado como el sintoma
de todos los males que afectan al mundo. La sociedad de consu-
mo es, por su propia naturaleza, perversa y debe ser abolida. El
planteamiento educativo partirfa asi del conocimiento y andlisis de
las causas profundas de estos males para plantear una reforma ra-
dical desde un planteamiento de tipo politico, como el que se ha
venido planteando en estas pdginas.

El Informe «La Educacién encierra un tesoro: Informe a la UNESCO
de la Comisién Internacional sobre la Educacién en el siglo XXI, presi-
dida por Jacques Delors» asume que «...aprender a transformar una in-
terdependencia de hecho en solidaridad deseada es una de las tareas
esenciales de la educacién». Para ello, establece cuatro pilares en los que
debe basarse la educacién en el futuro cercano: Aprender a conocer; apren-
der a hacer; aprender a vivir juntos y aprender a ser. La educacién debe
permitir el conocimiento del complejo mundo en el que se vive para,
a partir de éste, aprender a relativizar y a tener espiritu critico. Cono-
cer para actuar y actuar en pro de un mundo mejor, mds solidario y
mds justo, para asi vivir juntos, los privilegiados y los de los paises em-
pobrecidos... Y asf aprender a ser uno mismo, con unos criterios y unas
posturas ante la vida.

Y, todo ello, observado desde la faceta de consumidores podria con-
cretarse en que Aprender a conocer podria enfocarse como Educacion en
la critica, en la que serfa imprescindible dotar de instrumentos que
permitan pasar del conocer al saber, que permitan mirar la realidad con
ojos criticos, preguntarse por qué estd pasando, lo que estd pasando
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desde los valores y creencias propias ya si, desde esa critica, ser cons-
ciente de los comportamientos de consumo que o bien ayudan a cons-
truir la paz, o bien hacen perdurar el conflicto y la violencia.

Aprender a hacer podria entenderse, desde su postura préctica, como
dotar de herramientas y hdbitos para un Educar en la austeridad, en la
que serfa necesario ensefiar y transmitir habilidades y actitudes para ser
unos consumidores conscientes y responsables, empezando por las fa-
mosas R del consumo responsable (reducir, reciclar, reutilizar) pero tam-
bién con R nuevas como rechazar, rehusar, reinventar...

Aprender a vivir juntos se traducirfa en Educar en la convivencia para
poder tomar conciencia de las interdependencias, tratando de buscar
unas relaciones comerciales en contexto de igualdad, poniéndose en el
lugar de los demds, especialmente de los desfavorecidos y de los empo-
brecidos. Por dltimo: Aprender a ser podria convertirse en una Educa-
cion en la libertad en la que se respondiera a la pregunta, ;consumes o
te consumen? Y en la que se perseguiria elaborar instrumentos de deci-
sién propios (en el consumo y en el resto de actividades vitales), cons-
truir criterios y, en definitiva, aprender a ser uno mismo, y de esa ma-
nera poder ser constructores de un mundo mds justo y mds seguro, mds
pacifico.
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Apéndice 1. Consumo en tiempos de guerra. Consumo en tiempos de paz

1. En el apartado siguiente, al estudiar el modelo de comportamiento del
consumidor responsable, se desarrollaran algo mds estos aspectos.

2. Literalmente «consumidor politico» pero parece que este término se referi-
rfa en castellano mds al consumidor de politica como producto y no a un tema
de actitud-accién que en la expresién en inglés parece quedar mejor explicitado.
En todo caso el concepto sigue endoblado en el de ciudadanfa econémica.

3. Encuesta Social Europea (ESE). Esta encuesta, que se realiza desde el pe-
riodo 2002-2003 en mds de veinte paises, con preguntas sobre la realizacién de
acciones politicas de consumo (tanto boicot como compra de productos por
motivaciones politicas).

4. Un histdrico de este boicot puede consultarse en http://www.babymilkaction.org/
pages/history.html.

5. Convenio sobre proteccién del medio maritimo del Nordeste Atldntico,
firmado en Parfs el 22 de septiembre de 1992 por multiples paises, entre ellos
la UE.

6. htep://archivo.greenpeace.org/toxicos/html/home.html (8/07/03).

7. www.consumehastamorir.com (12/07/04).

8. De entre ellas destaca la Red de Grupos Autogestionados de Konsumo, pio-
nera en la organizacién asamblearia del consumo de productos ecoldgicos en la
Comunidad de Madrid, que ha convergido finalmente en el afio 2002 en la
creacién de la Coordinadora de Grupos de Consumo de Madrid.

9. Para mds informacién puede consultarse el libro de Nuria del Rio (2003)
Rescata tu dinero, Talasa, Madrid.

10. Parte de estas propuestas estdn basadas en el Decdlogo propuesto por la
Alianza para un Mundo Responsable, Plural y Solidario, iniciativa de la funda-
cién Charles Léopold Mayer, que se redacté con base a las propuestas y discu-
siones de multiples expertos mundiales en el tema. www.alliance21.org.
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