ADELA CORTINA

POR UNA ETICA DEL CONSUMO

LA CIUDADANIA DFEI. CONSUMIDOR
EN UN MUNDO GLOBAL

TAURUS

PENSAMIENTO




© Adela Cortina, 2002

© De esta edicién:
Santillana Ediciones Generales, 5. L., 2002
Torrelaguna, 60. 28043 Madrid
Teléfono 91 744 90 60
Telefax 91 744 92 24
www.taurus.santillana.es

¢ Aguilar, Altea, Taurus, Alfaguara, 8. A.

Beazley, 3860. 1437 Buenos Aires

» Aguilar, Altea, Taurus, Alfaguara, 8. A. de C. V.

Avda. Universidad, 767, Col. del Valle,

México, D.F. C. P. 03100

e Distribuidora y Editora Aguilar, Altea, Tauras, Alfaguara, S. A
Calle 80, n.° 10-23

Teléfono: 635 12 (0

Santafé de Bogotd, Colombia

Disefio de cubierta: Pep Carri6 y Sonia Sdnchez

ISBN: 84-306-0485-5
Dep. Legal: M-27.794-2002
Printed in Spain - [mpreso en Espaiia

Todos los derechos reservados.

Esta publicacién no puede ser
reproducida, ni en todo ni en parte,
ni registrada en o transmitida por,
un sistema de recuperacion

de informacién, en ninguna forma
ni por ningdn medio, sca mecinico,
fotoquémico, electrénico, magnético,
electrodptico, por fotocopia,

o coalquier otro, sin ¢l permiso previo
por escrito de la editorial.

INDICE
INTRODUCCION ........ e e e 11
_ PRIMERA PARTE
LA Er& DEL CONSUMO

CAPITULO 1. CIUDADANIA OBLIGA . . :vvvv i, 21
Consumir: la esencia humana en el SIgIo XX1:.... 21
" La Fra del Acceso ..... P S 25
Devolver a los seres humanos la libertad . ... .... 28
La opcién porlaciudadania ................. 33
Una teoria ética del consumo .. .... e 37

CAPITULO II. CUATRO RELATOS DISTANTES ENTRE Si
ENESPACIOYTIEMPO ... .' e ieeenaeeenn . 41
JoannadeYork .................... e 41
La desventura de don Ramén . ........0.. . 47

Ellibrodelté ......... e 52
Lapiedrafilosofal ................. Cae e 56



- CapiTULO XI
'LA CTUDADANIA DEL CONSUMIDOR

CIUDADANIA EFECTIVA:

En pdginas-anteriores hemos defendido que los con-
sumidores no son soberanos, ni tampoco simples mario-
netas, sino personas auténomas a las que la produccién
masiva y segmentada ha empoderado, ha dado un enor-
me poder. Podrian emplearlo para cambiar la forma en
que el consumo se estd produciendo, una forma que cau-
sa miseria en el Tercer Mundo, insatisfaccion en el Prime-
ro. Pero «podrian» es un tiempo de verbo potencial, es
una opcién entre otras, no hay una légica de la historia
que haya hecho delos consumidores una clase universal,

dispuesta a la revolucion. Ni siquiera los consamidores son

una clase, sino toda‘la generacion humana presente, or-
ganizada en grupos de consumo que son grupos de esta-
tus; organizada en estilos de vida. Algunos grupos no pue-
den elegir estilo de vida alguno, estdn excluidos de todos
ellos. Otros si pueden elegir, y los mecanismos de consu-

mo son los que hemos venido comentando. ;Qué puede'!

impulsar a quienes tienen la capacidad de elegir estilos
de vida a moderar su forma de consumo, creando estilos de
vida incluyentes? ' '
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Una respuesta habitual es que. la limitacién de los I‘e:

cursos naturales o el tope de la Tierra para tolerar deSe-

chos obligard 2 moderar ¢l consumo. Y, en efecto, memy.

dean las declaraciones y normativas internacionales en este
sentido, y se establecen leyes para una produccién no des.
tructora de la naturaleza. Sin embargo, los estilos de vida
de consumo no cambian, sino que los grupos peor situa-
dos imitan al mejor situado, al que algunos han Hamado
«clase universal global». ;:Cémo va a amar ala Tierra, aIa
que no ve, el que no padece con la persona ala que ve?

‘Tomar conciencia de que los actuales estilos de consu-
mo crean injusticia ¢ insatisfaccion, reforzar la tendencia
social de las gentes que ya estin moderando cuerdamente
su forma de consumo, es el modo de pasar de la afirmacién
«grupos de consumidores podrian cambiar las formas de
consumg Y, con ello, de la produccion» ala afirmacién «lo
estan haciendo y es preciso aumentar su niimero y organi-
. zarlos en el nivel local y en el global». La conviccién ética
. sigue siendo el mejor motor: que grupos de consumidores
| tomen conciencia de que son ciudadanos y de que deben
% tratar de cambiar las formas de consumo, personal e insti-
' tucionalmente, por razones de justicia y felicidad.

Sin embargo, se podria objetar que estamos dando a
la ciudadania un papel privilegiado, dejando sin protago-
nismo a cuantos no pueden adquirir la categoria de ciu-
dadanos. Porque la nocién de ciudadania se ha construi-
do histéricamente desde la dialéctica «interno-externo,
distinguiendo entre los que ostentan la forma mdxima de
pertenencia dentro de una comunidad politica y los que
quedan fuera, en los margenes. La ciudad ha sido siempre
una mdquina de diferenciacién, en su forma de polis, civi-
tas, christianopolis, eutopolis, metrgpolis'. En todos estos casos
ha habido una escision entre los ciudadanos y los demis

e A ettt e
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seres humanos que, desde nuestro tema, serian también
consumidores. ¢Es que a los no ciudadanos no les cabe

- ningun protagonismo en esto del consumo?

Evidentemente, si les cabe, porque nuestra caractenza—i

cién de ciudadania no pretende seér exclusiva, sino 111(:1111—?:i
siva; no pretende ser oficial, sino efectiva. Ciudadano es el

que es su propio sefior junto a sus iguales en el seno de la
comunidad. No solo  aquel.; aj | que la comunidad politica se
porque comparte la Vlda SOCIal economlca y polm a de la
coﬁiumdad

~Tos no ciudadanos de cada comumdad polltlca son
ciudadanos de otras comunidades, y las distintas comuni-

‘dades politicas tienen la posibilidad de ir creando unida-

des transnacionales, que sellan pactos entre si, como es el
caso de la Unién Europea o Mercosur. De suerte que la
creacion de una ciudadania cosmopolita no consistiria en
construir un Estado universal al que pertenecen todos los
ciudadanos del mundo, con una Constitucién asimismo
universal, sino en ir estableciendo lazos entre las distintas
comunidades, de forma que cada una de ellas se ocupe de
sus miembros?, En cada comunidad politica hay reconoci-
das oficialmente. distintas formas de pertenencia (ciuda-
danos, asilados politicos, refugiados, trabajadores invitados,
inmigrantes)® y cada una de ellas congrega distintos dere-
chos, deberes y responsabilidades, siendo la ciudadania la
forma privilegiada, la mas perfilada, 1a mds estable.

. Ciudadano es el que es su propio sefior junto a sus igua-
les en la ciudad, no sélo oficialmente, sino efectivamente,
y es esa ciudadania efectiva la que aqui queremos poner
sobre el tapete. Que cuantos comparten la vida de la comu-
nidad politica de una forma que no proyectan pasajeray
superficial, sino sustantiva, son «cindadanos efectivos» de
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esa comunidad, una ciudadania que tiene que serles recq. N
nocida oficialmente en plazosy con procedimientos razg.” -
nables. Mas vale considerarles ya ciudadanos efectivog y

exigir su conversién en ciudadanos oficiales que renunciar
a un concepto como el de ciudadania, que es tan fecundo
para articular en cada comunidad politica derechos, de-
beres y responsabilidades. En lo que respecta a una ciuda-

dania cosmopolita, que todavia no estd construida ni si.’

quiera segin la dialéctica interno/externo, ni siquiera
considerando ciudadanos oficiales y otras formas de per-
tenencia, hay que ir elabordndola poco a poco, .porqu'é,
precisamente la globalizacién asi lo exige. Las consecuen-
cias de la globalizacién son universales'y no es de recibo
que los afectados por las consecuencias no sean también
protagonistas de las decisiones que:se toman en torno a
ella. Los afectados por la globalizacién deben ser ciudada-
nos cosmopolitas, la «cosmépolis» ya no se construye de-
Jjando fuera inmigrantes, refugiados, gentes sin hogar.

. Pero hoy por hoy empezamos en el seno de las comuni-
dades politicas, enlas que consideramos que el ciudadano
efectivo debe ser su propio sefior junto a sus conciuda-
danos, porque es condicién humana la de poder devenir
dueno de si mismo Gnicamente en la comunidad, de suer-
te que el que quiera aduefiarse de si mismo fuera de ellaés
mas que un hombre o menos que €l, es un dios o.una bes-
tia%. En esto tenfa raz6n Aristételes, en que formamos par-
te de una comunidad «por naturaleza», porque sélo en
comunidad nos socializamos y sabemos de nuestras metas.

- Lo que todavia no vislumbré, pero ahorasabemos, es
que enla comunidad es donde aprendemos a ser auténo-

mos, a tomar distancia inchuso de algunas de las creencias

de esa misma comunidad. Lo que todavia no vislumbré,
porque la'economia era basicamente cosa dela casa, y no

o ——
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de la ciudad, pero ahora lo sabemos, es que la participa-
cién ciudadana no tiene que ser sélo politica, sino también
econdémica. Que quien no es ciudadano en lo econémico
nolo es en realidad en lo politico. Y eso, en lo que respec-
ta al consumo, implica gozar de unos.derechos, estar obli-
gado a cumplir unos deberes, asumir responsabilidades y
reforzar el solidum de la comunidad, reforzar la solidaridad.

kN

1.OS DERECHOS DE LOS CONSUMIDORES -+ -

- Si hay un aspecto de la ciudadanfa en el que convienen
hoy libertarios, liberales, comunitarios y republicanos es
el de que los ciudadanos tienen, al menos, derechos. Justa-

mente, la existencia de la comunidad politica se legitima,

como minimo, sobre el compromiso de defender los dere-
chos de los ciudadanos. T :

~Sin duda, el catdlogo de derechos ha 1d0 aumentando
con €l tiempo desde los albores de la modernidad. Benja-
min Constant los recogié de manera admirable en su fa-
mosa conferencia «De la Libertad de los Antiguos compa-
rada con 1a de los Modernos» y los congregé bajo el rétulo

«libertad de los modernos» o «libertad como independen-
cia». Se trata con ellos de abrir para cada ciudadano un
ambito en el que puede actuar libremente sin interferen-
cias ajenas, vengan del Estado mismo o de los demas ciuda-
danos, se trata de abrir un dmbito de seguridad y garantias.

El catilogo de derechos basicos de los ciudadanos se ha
ampliado, efectivamente, con el tiempo, y no s6lo en el
sentido de que a las libertades bdsicas recogidas.por Cons-
tant se han sumado los derechos econémicos, sociales y cul-
turales; sino en el sentido de que se-ha hecho necesario
proteger distintas dimensiones de la vida ciudadana con
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derechos especificos. Entre ellos cuentan los d

) erecho
los consumidores. . . QS d

En 1962 el presidente John F.-Ken-nedy mar.lda.a:ln.(.f(:)'x'l

greso de Estados Unidos un mensaje en e
Consumer Bill of Righis para Ja sociedad estadounidense, Ty,

les derechos de los consumidores serian basicamente los: =

siguientes: B LTI A o
1) Derecho a la seguridad. Los consumidores tiene.n el .
derecho a ser protegidos contra productos y servicios gy
pueden poner en peligro su salud o su vida. K -e
2) Derecho a la informacién. I,os consumidores tién.e...
el derecho a ser protegidos contra la publicidad u otro 4 2
d.e practicas fraudulentas, €nganosas o equivocas, ya 're}::i-:
hir los datos que necesitan para una eleccién informada, |
_ 3) Derecho a-elegir. Los consumidores tienen derecho-'.
siempre que sea posible, a que se les asegure el acceso a una:
variedad de productos y servicios a precios competitivos.
En aquellas industrias en que no es posible la competicién-
se de:bf.: asegurar una calidad y servicios satisfactorios a un,.
preciojusto. . - e :

4} Derecho a ser escuchadd. Los consumidores tienen:
derecho a que se les asegure que los intereses del 'consumi'-:
dor recibirin una consideracién total en la formulacién de
I:d politica gubernamental y un tratamiento equitativo y di=
ligente en los tribunales administrativos, NS
- Estos derechos especificos forman, evidentemente .-un- )
marco que pretende garantizar la fidelidad a los pacto; en:
e} mt?rcado. Si el sistemna de mercado descansa, en iiltimo |
termino, en transacciones pactadas por vendedores y com-
pradores, el Estado debe velar por el buen cumplimiento
de los pactosy, en este caso, por que los consumidores no

s¢ vean engafiados por los vendedores en sus acciones de
consumo. .

270

1que enunciayy, -

ADELA CORTINA

Los movimientos de consumidores han acogfdj(; con

éntusiasmo las declaraciones de derechos del consumidor

que salen a la luz en distintos paises y se esfuerzan por in-

corporar éstos a las politicas sociales, De hecho, la Comi-

sién de las Comunidades Europeas trabaja en un libro sobre

13 proteccion de los consumidores en la Union Europea,

que fij6 la fecha del 15 de enero de 2002 como tope méxi-

mo para recibir comentarios. Todo ello va generando ese

movimiento al que en ocasiones se califica como «consu-
mismo», expresién que provoca confusion. Quienes la
entienden en el sentido que acabamos de mencionar ca-
- racterizan el consumismo como «un movimiento que pro-
mueve los intereses de los que compran bienes y servicios.
~ Sus propositos fundamentales consisten én proteger a los
- consumidores de los productos que suponen riesgo, la
publicidad, el etiquetado o el empaquetado fraudulentos,
y las pricticas empresariales que pueden impedir la libre
competencia entre las empresas»®. En otras ocasiones, por
el contrario, se entiende por «consumismo» justamente el
espiritu de las sociedades de consumo, que convierte el afan
de consumir en dinimica central de la vida econdémica,
politica y social. Tal vez podrian proponerse dos términos
para caracterizar estas dos realidades sociales: el término
«consumismo» para el espiritu de las sociedades de consu-
mo y el término «consumerismo» para el movimiento de
consurnidores. Pero por el momento la ambigiiedad per-
manece..: . e .

- Obviamente, la proteccién de los derechos de los con-
sumidores exige la creacién de comisiones que garanticen
la libre competencia, y también de comisiones que fijen las
pautas de seguridad, de calidad y de informacién no enga-
flosa y suficiente, para tener una base sobre la que poder
plantear tanto las demandas como la defensa, en el caso

— e
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de demanda. Las politicas de etiquetado de los productos |
informando del contenido, la fecha de caducidad y el modo. -

de conservacion del producto pertenecen a este dmbito de

los derechos de los ciudadanos. Incluso el etiquetado «yer..
de» responde al derecho del consumidor de que los pr0~s

ductos protejan el medio ambiente.

Por su parte, algunos de los autores que trabajan en:
marketing acogen las cartas de derechos de los consumis-
dores como un buen marco de investigacién, a partir del

cual se puede examinar el dmbito constituido por el pro-
pio marketing y los consumidores, con el fin de intentar
que el mercado sea equitativo y eficiente para vendedores,
competidores y consumidores. El cuarto punto les parece
discutible y temible, en la medida en que no queda claro
hasta dénde puede intervenir el gobierno en el libre mer-
cado. William Wilkies, por su parte, recoge de forma ex-
haustiva los siguientes temas como propios de la proteccic’m.
del consumidor: consumismo, consumidores socialmente
conscientes, calidad de vida, aspectos legales, marketing
comparativo, marketing de los programas gubernamenta-
les, competencia, conducta del marketing, management
de la proteccién del consumidor, informacién a los consu-
midores, educacién, reclamaciones de los consumidores,:
segmentos vulnerables, practicas de consumo, cuestiones
medioambientales, ética, satisfaccién e insatisfaccién del
consumidor, programas sanitarios, relacién calidad-precio,
marketing social, proteccién general del consumidor®.
Las organizaciones de consumidores son especialmen-
te activas en los tltimos tiempos en distintos. paises; no tan-
to los consumidores a la hora de reclamar sus derechos,
por ejemplo, en Espafia. A pesar de que las organizaciones
espafiolas invitan a los ciudadanos a plantear sus deman-
das cuando un producto o un servicio no reiine las caracte-

—————
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“risticas que cabia esperar de €, los consumidores reclaman
‘pocas veces, pero no tanto porque sean especialmente con-
formistas y pasivos, sino porque entienden que su tiempo
ysus energias son recursos escasos, y prefieren emplearlos
_en otras tareas, antes que en plantear una demanda, mu-
“chas veces inttil.

¢ 'Y éste es un punto que conviene tener muy en cuenta. La

tarea de proteger los derechos de los consumidores compe-

te en primera instancia a los poderes politicos: a los Esta-
dos, justamente porque la constitucién del Estado tiene por
meta, en primer lugar, proteger los derechos de sus cinda-
danos, también como consumidores; a las unidades transna-
cionales, que formulan regulaciones para los paises miem-
bros, como es el caso de la Unién Furopea; a los organismos
internacionales, que deberian ir protegiendo los dere-
chos de los consumidores vulnerables en la «cosmopolis».

Por su parte, las asociaciones y organizaciones de con-
sumidores deberian dedicarse a tareas pioneras, como des-
cubrir nuevos derechos y sugerir nuevas propuestas, po
ejemplo, en relacién con un consumo justo y felicitante,
en relacién con proyectos de estilos de vida incluyentes,
o en instar la proteccion de los derechos de consumido-
res en paises que todavia carecen de leyes de defensa del
consumidor. En vez de tener que sustituir a los poderes
politicos en lo que les compete que es la defensa de los
derechos.

Sin embargo, i los Estados ni las asociaciones de con-
sumidores, ni mucho menos los-ciudadanos individual-
mente pueden conseguir que sus derechos se vean respe-
tados si las empresas no asumen su responsabilidad como
corporaciones. El derecho es insuficiente, las declaracio-
nes respaldadas por organismos semimoralessemilegales
también lo son: inicamente si las empresas asumen la res-
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ponsabilidad por su actividad, en lo que afecta en este @i
a los derechos de los consumidores, e
vean respetados.

Las declaraciones y las normativas son positivas
constituyen una especie de examen de concienci
sociedades, que plasman en ellas piblicament
creen debe ser hecho para proceder con Justicia,
declaraciones son totalmente insuficientes si el némos
no viene respaldado por el éthos, si la ley escrita no viepe
apoyada por el cardcter de las organizaciones y las instini.
ciones, que han hecho hébito suyo entender, en este caso.
que la conductajusta con los consumidores es I tinica peni
sable. En este sentido, es una buena noticia que la Uniop
Europea esté elaborando el «Libro Blanco» dirigido a «Fo-

MENTAF Un mMarco europeo para la responsabilidad socia]
de las CINPresas».

PeroIas

EL MUNDODE 1.OS DEBERES: «I.A ETICA DEL CONSUMIDOR» -

En Ia-década de los noventa del siglo XX cobra especiél
fuerza déntro de la ética del marketing un espacio de refle-
xi6n sobre las relaciones entre consumidores y vendedores
en el mercado, al que se da el nombre de «ética del consu-
midor». Por situarlo en el conjunto de la reflexién ética, la
ética del consumidor serfa una parcela de la ética del mar-
keting; incluida ésta a su vez en la ética de la empresa. De
hecho, buscar la voz «consumo» en los diccionarios y enci-
clopedias de ética y de ética aplicada resulta decepcionan:
te, porque o bien no aparece o se remite a Ia voz «ética de la
empresa», ™ o . .

En este libro, por el contrario, hemos entendido que
una «€tica del consumo» es bastante mas que una refle-
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xi6n sobre las conductas honestas o deshonestas en un sis-
‘tema de mercado ya constituido, con unas reglas precisadas
y-aceptadas por las diferentes partes, al menos implicita-
mente. Y no la hemos entendido asi, no porque no nos pa-
rezca importante que consumidores y vendedores se com-
porten con honestidad; precisamente porque nos parece
importante dedicamos un apartado a la ética del consumi-
dor como dimensién de la cindadania econdémica. Sin em-
bargo, entendemos que una ética del consumo abarca mu-
cho mas.. _ . o :

La ética del consumo trata de considerar un fenéme-
no, como el del consumo, que afecta a la vida de todos los
seres humanos. Congrega los esfuerzos de la economia, la
sociologia, la psicologia, la antropologia, ¢l marketing y
la ética, porque el consumo es el lugar privilegiado en que la
economia se hace vida cotidiana y en que la vida cotidia-
na se economiza, con su carga de motivaciones, creencias,
identidades, juicios e ideales morales. Precisamente por
eso0, de las formas de consumir en un universo que ya es
econémicamente global dependen relaciones de justicia y
aspiraciones a la felicidad. Y puesto que es econémicamente
global, los afectados por las formas de consumir son todos
los seres humanos, de donde se sigue que una ciudadania
responsable tiene que hacerse cargo de la globalidad, es ya
una ciudadania cosmopolita. :

En el contexto de una ética del consumo, tal como la
hermos planteado, se trataria de comprender las motiva-
ciones del consumo, detectar las creencias mds profundas,
como la relacién entre el éxito y la posesion de bienes de
“consume, abrir posibilidades de estilos de vida universali-
zables, incluyentes y felicitantes, descubrir los posibles agen-
tes del cambio y bosquejar orientaciones concretas en el
ambito delos ciudadanos y las instituciones. Que pueden

—t——
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estar, por supuesto, equivocadas, pero que es preciso S

Pczara ofr €CCT, aungque sea para correglrlas

En lo que respecta a una «ética del consumidor», consi-

derada como una subdrea de la ética del marketing, formyy:

parte sin duda de una «ética del consumo» en el sentidy:
amplio que aqui le hemos dado, 1a que afecta ala hones:
tidad de los consumidores en su comportamiento dentrg
del mercado. Es verdad que quienes trabajan en ellg ep.
tenden que los consumidores se han preocupado por
sus derechos, en el mejor de los casos ¥, sin embargo, no
estan dispuestos a asumir sus responsabilidades’. Con
todo, a mi juicio, la responsabilidad de los consumidores
es mucho mas amplia, se relaciona con cuestiones taleg
como no dejarse manejar (autonomia), universalizar sus
elecciones (justicia), aspirar a la felicidad (eudaimonia), y
también con la honestidad de su conducta dentro de las
reglas del juego del mercado, cuando su infraccién causa
danos, en pérdida de dinero, en perdlda de confianza,
o en ambos, " -
En efecto, la ética del markeﬂng tiene ya una historia

de al menos tres décadas y habitualmente se habia ocupa--

do de las relaciones entre compradores yvendedores o en-
tre los empleados y la empresa. Tal vez porque se piensa
que las empresas tenen la mayor parte del poder frente a

los consumidores y que son éstos los que necesjtan protec-

ci6n. De esta sospecha surgen regulaciones para proteger
a los consumidores, como ya hemos comentado. De hecho,
un estudio de Murphy y Laczniak muesira que en 1981
Unicamente un cinco por ciento de los estudios de ética
del marketing se han referido a la relacién consumidores-
empresa®. Sin embargo, Ia honestidad de 1a conducta de

los consumidores en el mercado resulta esencial para su-

buen furicionamiento, al menos por dos razones.
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En principio, porque se entiende que el buen funcio-

namiento del mercado exige respeto a las reglas que lo ri-
.gen. Las actuaciones incorrectas de los compradores, como

pueden ser el tobo en supermercados, la copia de progra-
mas de ordenador, videos, cintas, albumes, la fotocopia de
libros no agotados, suponen pérdidas millonarias para las

‘empresas. En el caso de la copia de software se habla de

pérdidas billonarias. Pero, en segundo lugar, el sistema esta
basado en reglas bajo las que subyace, como en todas las
reglas y normas legales, la confianza mutua de comprado-
res y vendedores; v, si es cierto que el vendedor engana a
menudo al consumidor, violando las reglas y erosionando
la confianza basica, también lo es que el comprador pue-
de violar las reglas y erosionar la confianza. A fin de cuen-
tas, el derecho sin la ética es bien poca cosa para resolver
los problemas sociales, 1a pardbola de la alianza sigue sien-
do imprescindible para sostener la legitimidad y la vitali-
dad de la del contrato, y el capital social sigue siendo im-
prescindible®.

De este afan de evitar perdldas econdmicas y sociales
nacela «ética de los consumidores», definida por dos de sus
pn'ncipales representantes como conteniendo «los princi—
dividuos o los grupos cuando adquleren bienes y servicios,
los usan y disponen de ellos»1 -

En su contexto se estd tratando de elaborar teorias éti-
cas especificas que consideren la conducta de los consumi-
dores. La mas elaborada por el momento seria la de Hunt
y Vitell, que toman el par de modelos deontologico y teleo-
logico, entendidos en el sentido de deberes y consecuen-
cias, para analizar desde donde compara el consumidor
las diferentes alternativas, si atendiendo a sus deberes
o alas consecuencias de sus elecciones!!. Los estudios rea-
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lizados arrojan una mezcla de ambos, como era de espe.
rar, con una mayor incidencia en el deontolégico, rLd
cual, de ser verdad, seria a mi juicio una prueba de que I'O's. o
consurnidores se orientan mas por los habitos adquin'd'ds :
en el proceso de socializacién y por la identidad mora} fore

Jada que por el cilculo racional. Por otra parte, Intentay
tener en cuenta las caracteristicas personales, utilizando e]
.modelo de Kohlberg, y las de cada cultura. _
Pero mas que en las construcciones tedricas es en 1;1
investigacion empirica donde se estd desarrollando la &g
ca de los consumidores. En este tipo de investigacioﬁes
sigue teniendo una gran presencia la escala Muncy-Vi-
tell'?, que trata de detectar tres aspectos: 1) en qué medida
los consumidores creen que ciertas conductas cuestiona-
bles son o no inmorales; 2) la estructura de esas creen:
cias, para comprender qué puede estar causindolas; y3)
la relacién de las creencias con ciertos factores demogri-
ficos de ingreso familiar, género, edad, educacién u ocu-
pacion. Los autores presentan veintisiete items, que con
el tiempo se han ido reduciendo, y los consideran desde
cuatro perspectivas: 1) si el consumidor inicié la accién
porque percibié una ventaja en ella; 2) si fue pasivo, como
en el caso de no avisar que ui cajero ha devuelto mas cam-
bio del debido; 3) si percibié-la actividad como ilegal;

4) si percibié que la accién danaba al vendedor. Por otra,

parte, se crean criterios clasificatorios como «relativismo»,
«idealismo» o «maquiavelismo» para situar las posicione
de los consumidores. : S S
A partir de estos trabajos se han ido elaborando distin-
tos estudios empiricos sobre conductas determinadas, como
utilizar cupones que han expirado, copiar software, errores
de cajero, el consumidor fraudulento. Especialmente im-
portante es el estudio sobre «técnicas de neutralizacién»,

—o—
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que tratan de comprobar como el consumidor justifica una
iccion inmoral negando el dafio, negando la responsabili-
Jac y condenando a los que condenan?®,

Los resultados por €l momento son interesantes en la
medida en que muestran que: 1) La aceptacion de conduc-
tas inmorales por parte de los consumidores es mas situa-
ional que reflexionada. 2) Los consumidores evaltan
transculturalmente como inmoral una conducta sobre todo
51 el consumidor fue activo y no pasivo; también si dana al
endedor. 3) La escala puede aplicarse transculturalmente
“con resultados coherentes. 4) Ciertos criterios demografi-
- cos influyen en la evaluacién; por ejemplo, los consumi-
“dores jovenes, con educacién y ricos tiene menos preocupa-
“clones éticas, son mas «maquiavélicos», que los mayores,
. sin educacion y escasos haberes; conclusion terrible para
el mercado porque los primeros tienen mucha mayor ca-
pacidad adquisitiva que los segundos'®. 5) También influ-
ye la actitud del comprador hacia los negocios. 6) El en-
torno influye: la intranquilidad, e incluso ¢l terrorismo,
pueden llevar a una ética mas débil. 7) Hay situaciones que
despiertan menos preocupacién ética, como la copia de
software y discos (el 99 por ciento de los encuestados con-
sidera que beber una lata sin pagar es incorrecto, mientras
que s6lo un tercio entiende que copiar discos 1o es) 1.

El estudio de la conducta honesta o deshonesta del
consumidor, en el contexto de cada culturay en el dmbito
transcultural, parece ser prometedor. Sin embargo, como
hemos dichoe, no abarca el conjunto de las responsabilida-
des de los consumidores como ciudadanos, porque éstas
exceden los limites de los contratos que se sellan en el mar-
co del mercado. :
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ASUMIR RESPONSABILIDADES

A pesar de que quienes se ocupan de la «ética del cen.'

sumidor», en el sentido expuesto en ¢l epigrafe anterigp -
r’

aﬁrman que la responsabilidad de los consumidores con.
siste en comportarse correctamente en el mercado, entienh
do que la categoria «deberes» es mds adecuada para referil:
se a las exigencias que deben cumplir por haber entrado e ‘
una transaccion pactada con el vendedor. En efecto, en ;
proceso de mercado y sobre la base de sus reglas, también
los vendedores adquieren unos derechos a los que corres-
ponden los deberes de los compradores. Sin embargo, la
responsabilidad del ciudadano como consumidor, er; el
marco de una comunidad politica, exéede este Ambito del
contrato y se refiere a la responsabilidad por su forma de
consumo y por la forma en que consume su sociedad, en

~la medida en que forma parte de ella y que puede influir

en ella. En este sentido, tres valores centrales articulan su
responsabilidad: la responsabilidad por si. mismo (autone-
mia )f la responsabilidad por su posible influencia en la ac-
tuacién de los demds (participacion en orgarizaciones) y la
responsabilidad por su posible influencia en las institucio-
nes en €l nivel local y global (corresponsabilidad).

El consumidor, dijimos en el capitulo V, no es sobera-
no, Rero si que tiene en principio la posibilidad de ser
«autnomo, es decir, de llevar las riendas de su consumo,
para lo cual es necesario que tome conciencia de sus -ihoti:
vaciones personales, de las creencias sociales, de los mi-
tos de su sociedad; que sepa decodificar la propaganda,
que descubra las convicciones asumidas desde su prime-
ra socializacién, que conozca distintos estilos de vida ca-

paces de conferirle una identidad social digna y que, al

hacer sus elecciones de consumo, sea consciente de qué
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incidencia tienen en su propia vida y en la de los demas
geres humanos. . . . : ‘ S
En segundo lugar, y corrigiendo un tanto a quienes de-
fienden que los productores son dictadores y 1os consumi-
dores stibditos, si no marionetas, es preciso reconocer que

Jos consumidores pueden ser auténomosy ademids partici-

par activamente en asociaciones y organizaciones que in-

tenten defender derechos, reclamar el cumplimiento de

deberes y exigir responsabilidades a empresas y poderes
publicos. Pero también pueden reclamar desde esas orga-
nizaciones y desde otras nuevas informacion sobre los efec-
tos de las distintas formas de consumo en los demds seres
humanosy en el medio ambiente, influir en la creacién de
estilos de vida incluyentes, universalizables y felicitantes.
Porque si ¢s verdad que la actitud consumista esta creada
en parte por los productores, también lo estd en parte por
los consumidores. -

La libertad no es sélo independencia o autonomia, sino
también participacion, y desde los anos ochenta y noventa
del siglo xx los consumidores han cobrado una nueva fuer-
7a que les convierte, no en clase universal, sino en ciuda-
danos responsables de canalizarla en un sentido transfor-
mador. Los consumidores no pueden ser Ia clase universal
porque no tienen intereses COMUNCS, sino plurales y diver-
gentes, por €30 no pueden hacer una revolucién. Pero si de-
ben tomar conciencia de su poder transformador, como
ciudadanos, y articular sus esfuerzos hacia un mundo res-
ponsable.. : T : _ :
La posibilidad y necesidad de la participacién apunta
_como comentamos— a lo que Apel llamé el principio
de corresponsabilidad: reconocer que quien entra conmigo
en un didlogo es un interlocutor valido, reconocer —afna-
dirfa yo— que es un ser personal y que yo lo soy porque €l

————
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me recono-ce asimismo como tal, es contraer el com | :

so de t.rabajar en la tarea de crear instituciones. a ro eh
las.emstentes, insistir en la opinién pﬁblica, f:ar; eCha?
estilos de vida de consumo universalizables ;f .'c1311rn'cljeEtr
Una persona sola no puede hacerlo. Comprometer :1 :0&

clactones civiles y politicas es necesario para llegar a for:
mas de consumo justas y felicitantes. )

SOLIDARIDAD: LA ECONOMIA DFI, DON

maf;ilgzona del dgn ¢€s una teoria de la solidaridad hy.
Una de las acusaciones que recibe de forma reiterada
el consumo es la de que fomenta el individualismo, y u N
de las réplicas que recibe a menudo esta acusacion c:syl fila
que los bienes de consumo, ademis de servir para oatlroe
usos, permiten estal?lecer y mantener relaciones sociales.S :
como ya sefialaran Douglas e Isherwood en 1979 ,
Los.bienes de consumo forman parte esenciai de rit'ué—
le§ soc1ales,' t2.1163 como bodas, comuniones, funerales, co--
midas dominicales, nacimientos y bautizos, visitas a eI;fer-
mos, hasta e'l punto de que puede decirse que gran parte |
de nuestras interacciones estan mediadas por mercancias
La co'munidad que implica a sus miembros en mds com:
promisos sociales —asegura Mary Douglas— tendri mis |
rituales de consumo, y en tiempos de crisis la informacién
y €l apoyo entre sus miembros serdn mas fluidos Por el
contrario, los miembros de comunidades menos i;’ll lica-
das cn interacciones rituales seran mas vulnerables y or
eso la idea de Robert Putnam de reforzar el capital ,szc?al |
| de aumentar y hacer mds densas las redes sociales es unz:
excelente idea, y en ellas los rituales en los que se c,ompar— |
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en bienes seran numerosos. Desde una linea de trabajo
-marcada en sus grandes razos por Durkheim, afirma Dou-
_glas que compartir bienes genera solidaridad. '
. Y es verdad que frente a las acusaciones de que el con-
“sumo de:mercancias fomenta el individualismo pueden
aducirse estadisticas rotundas acreditando la gran canti-
_dad de gasto que se dedica a entablary reforzar relaciones
_sociales. Segiin Juliet B. Schor, las tiendas venden el 25
por ciento de sus productos en Navidad, y siguen a la Navi-
dad en el ranking de ventas bodas, cumpleafios, nacimien-
tos, regalos a ninos y «autorregalos»7. Pero la cantidad
podria crecer enormemente si tenemos en cuenta los dias
sefialados por los comercios (de los enamorados, de la ma-
dre, del padre), las fiestas (Fallas, Semana Santa, San Fer-
min, Feria de Abril, fiestas patronales), los regalos al cole-
ga o al amigo que no quiso cobrar un acto profesional y
cuantos rituales son medio de relacién social. ;G6mo re-
gresar de un viaje sin lievar regalos a familiares y amigos?

Parece, pues, por lo dicho que el consumo fomenta la
solidaridad, y que ademas tiene un camino muy sefialado
para hacerlo, el del regalo, el de la gratuidad. Y es verdad
que los regalos fomentan la solidaridad, solo que habria
que preguntar «qué solidaridad fomentan»y si realmente
«lo hacen de forma gratuita». Empezando por la segunda
cuestién para llegar mds tarde a la primera, hay que reco-
nocer que no es precisamente el caracter gratuito de los re-
galos el que viene avalado por investigaciones de peso,
como son las de Marcel Mauss en su clasico Essaz sur le Don,
por eso-daremos algunos pasos con €l.

Empezando por la intencién de Ia obra, Mauss escribe
su libro en contra del utilitarismo, qgf:___cqggib'é al consumi- |

dor como un individuo que calcula su miximo beneficioy |

(e, mis cn Ia tradicion de Mandeville que de Adam Smith,

————
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entiende que una mano invisible hace
dos virtudes piblicas. Este Aomg oecon
Mguss— €5 una creacion de las socie
modernas, pero ni durante mucho tie
fue una miquina mercantil de calcula
uso de los bienes s6lo buscando inte
también buscando reforzar las relacio
de regalos.

biOE;x(lzrzs:;ci: tEslzntido, hay al menos dos formas de interc.am.
Tagrecitad lasmg g;ie se produc?e a traves de contratog in-
las cosas tienen un pr::::;] r%:zrigsiudla ey veln)

. © i
;ercamblo de regalos, propio de sociedgdzaszijsz)i .
el c?ntrato, Y que permanece en las nuestras. Fl o .
c.amblo de regalos precontractual, lo que Mauss'il 2ot
g::clo dql‘d_(;n », €8 una réplica teérica a la mano inviz?k:?e %ﬂ
onom e et AIVISIDIE: g
b, crpeones oy s e
en c?mparacién conla _eC};_n0‘;}?2?22}2:;;6”6?‘?5{‘?}@03

Sélo que la economia del don d'ebe'e.ntéliderse bi
porqu? Ia 1d‘ea deregalo como dadiva que no esperar on
no estd .equw‘ocada: quien hace un regalo no I;rsi o
Proplo-interes, pero si espera alguin tipo de divolguisu
Y estono es perverso, sino todo lo contrario porqu ua?n.
h.ace un regalo sin querer nada a cambio ofeilde E? oo
cibe el regalo, da a entender que no quiere naccilz;1 Isn a
;Zigagz;rlalguna florma de devolucién sittia el acto deedeal;
piera de. 13.15 relaciones mutuas, quiebra la reciprocidad.
1mf)sna es mala cosa, Por €30 no tiene que hab

'regalos graturtos, pero si regalos ajenos al interés egoi o

interesados en reforzar los lazos de reciprocidad. La rgr?;;:)ali

transferencia de bhienes
es se ha hecho en ¢j . .
de retorno de regalos. - ciclos obligatorios

dades occidentaIes
mpo el ser.hum’and

res y utilidad, sipg
Nes sociales g travég
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- Para llegar a estas afirmaciones Mauss empieza descri-

ndo el potlacht norteamericano como una forma de ins-
tucién, que después va confirmando en otras regiones.
El potlacht es una fiesta ceremonial de los indios de la costa
qoroeste de Norteamérica, marcada por la distribucién
de regalos que requieren reciprocidad. Es en realidad un
ejemplo de un sistema de regalos, cuyas reglas no estable-
cen- los individuos, sine la colectividad, y que se sustenta
en tres obligaciones: la de hacer regalos, la de aceptarlos y
ja de devolverlos. Violar una de las tres significa romper la
comunalidad, aceptarlas implica crear un ciclo perpetuo
de intercambios en cada generacion y entre ellas.

También los regalos a los dioses buscan algo, como
conseguir la paz o la proteccién, pero los dioses dan mu-
cho mis a cambio de una pequefia cosa. La categoria cen-
tral de la vida social no es, pues, el individuo calculador;
sino la relacién ya existente con dioses y seres humanos,
que se puede reforzar o debilitar. El regalo camina en la
primera direccion. . o S .

En ocasiones, el receptor tiene que devolver un regalo
igual, y entonces se produce un sistema estable; en otras
ocasiones, el regalo ha de ser superior, y en tal caso se pro-
duce la escalada de la competencia, el consumo emulativo
y ostentoso. Quien tiene buena fortuna, ha de mostrarlo
gastando y compartiendo; quien no devuelve un regalo,
pierde su rango, pierde el estatus como hombre libre, cuan-
do para el noroeste americano perder el propio prestigio
es perder el alma propia. Flafidn de estatus eray es el moti-
vo fundamental de la accién consumidora, aqui se mues-
tra su imperialismo bdsico. Nada nuevo bajo el sol.

:Quiere esto decir que el regalo no es libre? La respues-
ta a esta pregunta no es facil de encontrar. En realidad, el
regalo es libre, pero las reglas sociales obligan a hacerlo,

e —
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\aceptarlo y devolverlo, porque salirse.del ciclo

‘nifica o no tener poder econémico para per

I

del don'sig;-
sz €1 0 querer romper claramente los lazos soci:jlgsl,l eCC('?r i,
‘c‘ual, el don une libertad y obligacién, liberalidad ‘ EOI‘l'lq
 Sdad ylujo, frentc a interés, ahoryo y utilidad. En lus i,
~~Trobriand se produce un hibrido, que permanece h o
m%estros dias, de prestacién de servicios puramente g
tuitay produccién de ipt_erg:_am};ios mteresados porugr?-
meta no es pagar servicios, sino mantener la alianzaq é:;
blecer y mantener los lazos social'e's,'-qué es uno de I}os.:s -
cretos de la solidaridad. e
De 'ley €s reconocer que también una parte dé nuéétr
moralidad estd permeada por esa atmésfera del regalo eal
la que se entreveran obligacién y libertad. Afortunz:d:i

mente, no todo estd determinado en términos de com:

binetve ofende al que la acepta sin intencién de devolverla, por-
que le pone en una situacién de inferioridad, rompe,h? re-
ciprocidad. También en nuestras sociedades las invitacio.
nes han de hacerse, aceptarse y devolverse, las gentes han
d.e Ser generosas con los regalos porque, en caso contra-
r10, pierden prestigio. : :

Ci(?rtamente, la teoria del don abre un ambito de inter-
caml.glo de bienes y servicios distinto al contractual-mer-
CE.lnl‘ll, en el que los individuos intercambian por dinero
bienes a los que se ha fijado un precio oficial. En el circui-
to del don la categoria basica no es el individuo. sine una
relacién social ya existente en Ia que los indjviduo,s se inser-
tan y que pueden reforzar, lo cual es ganancia para ellos, o
debilitar, lo cual les perjudica. No se trata de que se gui:zn
por el interés egoista, sino por potenciar relaciones socia-
les que les constituyen. El regalo se da graciosamente, pero

286

Avpera CORTINA

se espera correspondencia, porque ésa es la regla social

que crea la comunidad.

. Sin embargo, a la hora de intentar aplicar la teoria del
' don a nuestras sociedades, existe una interesante diferencia
_ entre las sugerencias de Marcel Mauss y las de Mary Dou-
- glas. Mary Douglas extrae de todo ello la conclusion de que,
- si aplicamos Ja teorfa del don a nuestra conducta de consu-

mo, nos percataremos de que hay mucho més de don en la
conducta consumista de lo que los economistas perciben. El
consumo, incluido el de bienes de mercado, 1o propicia |
tanto el mdmduahsmo como lasolidaridad sogi_g:_l! yaque los
bienes intercambia@qsl_creaﬁ'i'ift_ﬁ_g::ié_s;' sociales. Si tenemos en
cuenta esta perspectiva, alcanzaremos visiones mds profun-
das de la naturaleza de la solidaridad y la confianza’®,

e

'Mauss, por su parte, entiende que el ciudadano no debe .4

ser demasiado bueno ni demasiado individualista, ni tam-
poco demasiado insensible o demasiado realista; ha de te-
ner conciencia de si mismo y de la realidad social, actuar
teniendo en cuenta sus propios intereses y los de la socie-
dad y los subgrupos. Pero, sobre todo, al aplicar la econo:
mia del don a las sociedades modernas, creando solidari-
dad, no se refiere tanto al intercambio de regalos que hacen
los individuos, sino a la creacién de instituciones publicas ¢

propias de un Estado de Bienestar. El Estado debe crear w i

solidaridad social ascgurando a los ciudadanos unos bie-
nes que deben quedar fuera del circuito mercantil, como
son la educacién, la atencién "san'itéiri”a"y las 'prestaciones
en tiempos de vulnerabilidad. Garantizar a los ciudadanos
este tipo de bienes bésicos es una forma de generar solida-
ridad que va mis alld del contrato mercantil interesado.
Y esta diferencia entre lIa aplicacién que hacen Mauss y
Douglas de la teorfa del don a las sociedades actuales es su-

mamente importante.
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En cierto sentido, 1a teoria del don coincide con’

tra manera de concebir la constitucién del sujeto, no comq

un individuo aislado, sino como un sujeto que llega a sabey:

S€ persona precisamente porque otros sujetos le recono:
cen como taly €] los reconoce igualmente como personas,
_ La_ categoria bdsica de la vida social es Ia de «reconoci:.
miento reciproco», no la de individuo, y las normas de la
sociedad en la que los sujetos viven son decisivas para siy
modo de concebir sus relaciones. Si hay una norma co-
miin a todas las sociedades que en el mundo han sido es la
de que los favores deben devolverse, que los regalos deben
devolverse y que negarse a hacerlo es romper de algtin
modo la relacion social. De donde se sigue que los regalos,
sea de objetos, sea de acciones, pueden muy bien no per-
seguir un interés egoista, sino buscar un refuerzo de la re-
lacién que es valiosa por si misma, creando solidaridad.
S6lo que entre la teoria del don y la nuestra hay al me-
nos tres puntos de diferencia. El primero se reficre a Ia
forma de concebir la relacién social basica entre sujetos.
Como Mauss estudia fundamentalmente Ias sociedades
primitivas y dedica poco espacio a reflexionar sobre las ac-
tuales, importa superar su posicién recordando que en las
sociedades modernas el reconocimiento reciproco entre
los sujetos se refiere a dos personas capaces de autonomia
¥, por tanto, capaces de tomar distancia con respecto a las
reglas vigentes en su comunidad, no sélo las escritas, sino
también las costumbres, y capaces de evaluarlas desde prin-
cipios universalistas. En el mundo moderno las personas
no estdn prendidas en fas redes de 1a colectividad como en
una tela de'arafia; o no deben estarlo; sino ser capaces de
tomar distancia. ' -
Desde esa distancia, y ésia serfa Ia segunda diferencia,
sobre todo con respecto a Douglas, las personas pueden
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detectar qué tipo de solidaridad se estd reforzando con los
regalos. Al comienzo de este epigrafe nos preguntibamos
qué tipo de solidaridad refuerzan los regalos, porque la
solidaridad se dice de muchas maneras. Justamente, una
de las grandes cuestiones en ¢l estudio del capital social
consiste en determinar qué caracteristicas deben tener las
redes sociales para-generar relaciones democraticas y no
simplemente relaciones de beneficio grupal, como las que
entablan entre silas mafias y los caciquismos.

Aplicada la cuestion a los regalos, hay regalos y favores
que buscan reforzar una relacién para obtener privilegios
fuera de la ley, que es a lo que se llama corrupcion. Que
no siempre funciona por el circuito del dinero, sino a me-
nudo por el circuito del regalo indebido, que evidente-
mente refuerza la relacion y crea solidaridad con otros,
pero contra otros, con los que se rompe el lazo de solidari-
dad. Reforzar redes sociales no es bueno en si mismo; quien
cuenta con capital social puede utilizarlo para su propio
beneficio, como hacen caciques y capos de mafia, que tie-
nen un gran numero de deudores y emplean ese crédito
en su beneficio®. 4 .

- Por eso, la aplicacién que hace Mauss de la teoria del
don a las instituciones sociales es —a mi juicio— suma-
menie interesante: una sociedad crea solidaridad ética en-
tre sus miembros cuando les asegura los minimos de justi—
cia que les permiten vivir ajghéihente, sin permitir que
esos minimos queden al juegd rco"r‘itfactual mercantil. En
cuanto al intercambio social de regélos; es preciso analizar
detenidamente cudnde crean solidaridad ética, es decir, el
tipo de solidaridad entre individuos y grupos que no per-
judica a otros individuos y grupos, y cudndo generan soli-
daridad inmoral, es decir, la que cohesiona a unos indi-
viduos o grupos frente a otros o perjudicando a otros. En
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sociedades modernas la solidaridad, para ser ética, no pue~-

de perjudicar a ningun ser humano. e
Y, en tercer lugar, el ciudadano de una soc1edad mo-

derna ha de tener conciencia de su insercién enla tramga

social, pero también la suficiente lucidez como para per:
‘catarse de que Santa Claus, el Dia de los Enamorados, e]
Dia del Padre, €l Dia de 1a Madre, los rituales de boda exac-
tamente iguales en todos los salones, los cumpleafios de
los ninos, iguales en todas las ludotecas, no son inventos
simplemente sociales, sino inventos mercaritiles, inven-
tos que mercantilizan el mundo del don. El circuito de Ia
mercancia se introduce en el del don y la manipulacién es
evidente. Tal vez seria bueno ir buscando con capacidad
creadora la propia forma de reforzar las relaciones con re-
galos no mercantiles, con celebraciones al margen de los
calendarios marcados por el comercio. _

En cualquier caso, en el circuito del don se aprende
algo muy importante: que la limosna es perversa, porque
quien da creyendo que la otra persona no tiene nada que
ofrecerle estd radicalmente equivocado. El auténtico don
espera algo a cambio, porque sabe que lo que el otro pue-
de dar es valioso. Sdlo que ese algo no tiene por qué ser
una mercancia, puede ser ayuda en tiempo de necesidad,
el regalo simbdélico y no competitivo, el servicio no mer-
cantil, la compaiiia, el aliento, la presencia, la existencia.
Ese s es el mundo del don gratuito que crea comunidad.
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LA COPA DE CHAMPAN

El Informe del PNUD de 1991 reflejaba las desigualda-
des de la actividad econémica entre distintos grupos socia-
les de forma sumamente grafica, a través del dibujo de
una copa de champan que se ha hecho célebre. La copa
estd dividida en cinco partes que representan otras tantas
de la poblacion mundial, de forma que el quinto superior
cuenta con €l 85 por ciento del ingreso global, el comer-
cio mundial y el ahorro doméstico, mientras que el quinto
inferior cuenta con el 1,4 por ciento del PNB, ¢l 0,9 por
ciento del comercio mundial y €10,7 por ciento del ahorro
doméstico. Los tres quintos restantes ocupan posiciones
intermedias.

- Diez anos mas. tarde, en el Informe’'de-2001 /2002 se
afirma que la pobreza radical sigue siendo una de las ma-
yores lacras de la humanidad. Casi la mitad de los seis bi-
Hones de seres humanos (2,8 billones) vive con menos de
2 dolares diarios, y la quinta parte (1,2), con menos de 1 dé-
lar diario. Mientras las empresas de alimentacion se retuer-
cen el magin inventando gollerias para el quinto superior
de la copa de champan, el 50 por ciento de los nifios del
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