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Consumo insostenible
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as empresas globales no tienen fu-

turo si el planeta Tierra no tiene

futuro” (Ryuzaburo Kaku)

El denominador comtin de la ma-
yoria de nosotros es que trabajamos para
sobrevivir, consumiendo los productos y
servicios que nos venden las organizacio-
nes que forman parte de nuestra socie-
dad. De hecho, dado que nuestras vidas
se asientan y se desarrollan sobre un sis-
tema monetario, las empresas no nos ven
ni nos valoran ni nos tratan como seres
humanos, sino como empleados, clien-
tes y consumidores. Es decir, como
medios para lograr la que en estos
momentos es su finalidad Gltima: ga-
rantizar su “supervivencia organiza-
cional”, incrementando afno tras afno
sus beneficios econémicos.

Y es precisamente esta accién de
compraventa de bienes lo que permi-
te que el sistema monetario se perpe-
the. Si bien la cantidad y la calidad de
nuestras compras estan condiciona-
das por nuestra posicién y nuestro sa-
lario, para que la economia no se des-
morone es necesario que todos siga-
mos consumiendo. En otras palabras,
el fin del consumo significaria el prin-
cipio del colapso del sistema.

Pero ;de dénde salen todas las co-
sas que compramos? Para responder
a esta pregunta es necesario compren-
der céomo funciona la denominada
“economia de los materiales”, un pro-
ceso compuesto por varias fases. La
primera es la extraccién, que en reali-
dad es un eufemismo, pues consiste
en explotar los recursos naturales,
que a su vez es una manera elegante
de referirse a la destruccioén de la na-
turaleza. Estamos talando, minando,
agujereando y destruyendo el mundo
tan rapido que algunos ecologistas
sostienen que la humanidad es el can-
cer del planeta Tierra.

La segunda fase es la produccion.
Y consiste en usar diferentes fuentes
de energia para mezclar los recursos
naturales extraidos con una serie de
componentes toxicos, a partir de los
cuales se fabrican muchos de los pro-
ductos que consumimos habitualmen-
te. Y dado que a muchas empresas les
trae sin cuidado el impacto que tie-
nen estos quimicos sobre nuestra sa-
lud y sobre el medio ambiente, siguen
utilizando este tipo de sustancias dai-
nas, que en general suelen reducir no-
tablemente sus costes de produccion.
De momento, el parche que el ambito
empresarial estd poniendo a este
asunto es trasladar sus fabricas a pai-
ses en vias de desarrollo.

La tercera fase es la distribucién,
cuyo objetivo es vender todos estos
productos manufacturados lo mas de-
prisa posible. Al haber deslocalizado el
sistema de produccién —contratando ma-
no de obra muy barata—, la logistica mer-
cantilista actual se ha convertido en uno
de los procesos mas contaminantes e in-
sostenibles de nuestra economia.

Sea como fuere, da lugar a la cuarta
fase: el consumo. Sin duda alguna, se tra-
ta del corazén que bombea la sangre que
mantiene con vida al sistema monetario.

Con la finalidad de incrementar sus
ventasy, por tanto, sus beneficios, las em-
presas suelen tomar decisiones movidas
por su instinto de supervivencia, margi-
nando la ética y la responsabilidad social
corporativa. De hecho, muchas organiza-

ciones cuentan con un departamento de
disefio industrial, encargado de que to-
dos sus productos se elaboren con mate-
riales baratos y de mala calidad, de mane-
ra que tengan un tiempo de vida determi-
nado. La consigna es “disefiado para ser
desechado”. Esto es obvio si pensamos en
las bolsas de plastico o los tetrabriks de
cartén. Sin embargo, también ocurre con
muchas de las cosas que consumimos.
En estrecha complicidad y colabora-
cién con los fabricantes, los objetos que
compramos estan disefiados y elabora-
dos de forma intencionada para que se
rompan, descompongan o dejen de fun-
cionar rapidamente, coincidiendo con la
expiracién del periodo de garantia. En
general, el hecho de que de pronto se nos

Para elevar ventas y
beneficios, las empresas
marginan la ética y la
responsabilidad social

estropee el mévil, el ordenador, la caima-
ra digital o la televisién no es un acciden-
te. Es el resultado de una estrategia de
fabricacion bien pensada, que en el Ambi-
to empresarial se denomina “obsolescen-
cia planificada”.

Esta es la razon por la que la gente

que lleva mas tiempo viviendo se sorpren-
de al constatar cémo los productos de
hoy, supuestamente producidos median-
te procesos y mecanismos alineados con
los Gltimos avances tecnolégicos, duren
muchisimo menos que los fabricados ha-
ce cincuenta afos. Es frecuente escuchar
la comparacién que se hace entre los co-
ches contemporaneos y los automéviles

El paradigma es comprar
lo realmente necesario

y fabricado con respeto
al medio ambiente
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de los afios cincuenta, muchos de los cua-
les siguen transportando a personas en
paises como Cuba. A diferencia de anta-
fio, el mundo de hoy se ha convertido en
un negocio, en el que las empresas se las
ingenian de todas las maneras posibles
para conseguir que el ciclo del consumo
se perpetie.

Sin embargo, ni siquiera a través de
esta estrategia el nivel de consumo alcan-
za los ratios necesarios para lograr la
autopreservaciéon de las organizaciones
y, en consecuencia, del sistema econémi-
co sobre el que estas operan. De ahi que
las empresas, por medio del marketing y
la publicidad, motiven a la sociedad a

comprar, desechar y reemplazar sus bie-
nes de consumo a un ritmo cada vez mas
acelerado. El objetivo es infundir en los
consumidores el deseo de poseer produc-
tos mas nuevos, un poco mejores y un
poco antes de lo necesario. A este fenéme-
no psicolégico se le denomina “obsoles-
cencia percibida”.

Curiosamente, la propaganda de la so-

ciedad de consumo actual ha llegado a
convencernos de que, llegado el caso, des-
echemos objetos que todavia son perfec-
tamente Gtiles. Es decir, de que tomemos
decisiones alineadas con nuestros capri-
chos y deseos, dejando en un segundo
plano el sentido comtin, que es el que nos
permite utilizar el dinero para saciar
nuestras verdaderas necesidades huma-
nas. La paradoja es que el deseo nos en-
chufa a una ficcién construida sobre lo
que no tenemos, impidiéndonos valorar
y disfrutar lo que si est4 a nuestro alcan-
ce.
La quinta y altima fase de la “econo-
mia de los materiales” es la elimina-
cién. Es decir, el proceso de destruc-
cion de las toneladas de basura que
acumulamos cada dia. Actualmente,
lo mas comun es incinerarla o ente-
rrarla, lo que a su vez contamina y
dafia gravemente la salud del planeta.
Aungque el reciclaje esta en auge, toda-
via esta lejos de poder solucionar este
problema. Mas que nada porque se
estima que de todos los materiales
que intervienen en el proceso de ex-
traccion, produccién, distribuciéon y
consumo, tan solo el 1% sigue estando
en uso seis meses después de ser ven-
dido. Es decir, que el 99% restante se
transforma en basura, provocando
que el mundo esté convirtiéndose, len-
ta pero paulatinamente, en un gran
estercolero.

Dada la ineficiencia e insostenibili-
dad de esta “economia de los materia-
les”, cada vez mas socidlogos y econo-
mistas estan alzando la voz para afir-
mar una verdad incémoda: que si
bien el sistema monetario —a través
de la necesidad de un consumo cicli-
co— genera crecimiento econdmico,
lo esta consiguiendo a costa de la insa-
tisfaccion de la sociedad y la destruc-
cion del planeta. Sorprendentemente,
cuanto mas infelices somos, mas con-
sumimos. Y cuanto mas consumimos,
mas infelices somos. Esta paradoja se-
guira gobernando nuestro estilo de vi-
da mientras no cuestionemos los fun-
damentos del “viejo paradigma econ6-
mico”, que nos vende la gran mentira
de que el materialismo nos conduce
hacia la felicidad.

En paralelo, uno de los grandes re-

tos que propone el “nuevo paradigma
econdémico” es que adoptemos la filo-
sofia del “consumo consciente”. Es de-
cir, comprar lo que verdaderamente
necesitamos (y no lo que la publicidad
me hace desear), al tiempo que desa-
rrollamos una mayor conciencia eco-
l6gica, informandonos acerca de si lo
que consumimos se fabrica respetan-
do el medio ambiente. Como consumi-
dores, lo mejor que podemos hacer es
apoyar el consumo ecolégico en toda
la gama de productos y servicios que
ofrece en la actualidad.
Y es que para que las organizaciones
trasciendan su instinto de supervivencia,
primero hemos de cambiar individual-
mente nuestra manera de consumir. Es
decir, dejando de hacerlo por impulsos y
comenzando a movernos por valores. Y
esto es algo que forma parte de una ley
econémica inmutable: las corporaciones
empresariales no se preocupan hasta
que lo hacen primero los consumidores.
Cuanto mas se despierte esta consciencia
en la sociedad, mas rapidamente debe-
ran cambiar y evolucionar las organiza-
ciones para adaptarse y sobrevivir econé-
micamente. Lo queramos ver o no, la re-
volucién esta en nuestras manos. m



