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Rafa Ruiz, periodista y miembro fundador de APIA, debate con las periodistas especializadas
en sostenibilidad Laura Villadiego y Brenda Chavez sobre los impactos de nuestro consumo
cotidiano en el medio ambiente, la desigualdad planetaria y los derechos humanos. Tanto
Laura Villadiego como Brenda Chavez forman parte del colectivo femenino de periodismo

de investigacion Carro de Combate. En su discurso, abogan por la necesidad de exigir
transparencia a las empresas acerca de sus formas de produccion y muestran vias
alternativas para un consumo mas consciente.

EL CONSUMO COMO ARMA

COLOCUID BRENDA CHAVEL

LAURA VILLADIEGD

RARA RUIL

RAFA RUIZ: Antes de entrar
en el debate, quiero que me
habléis de lo que haciais en
vuestra anterior etapacomo
periodistas. Laura, tt has
estado mucho tiempo tra-
bajando en Asia. ;Qué ha-
cias alli?

RAFA RUIZ: Y acabas de pu-
blicar un libro, junto con
las cofundadoras de Ca-
rro de Combate titulado
Los monocultivos que con-
quistaron el mundo. Impac-
tos socioambientales de la
cania de aztcar, la soja y la
palma aceitera (Foca, 2019),

LAURA VILLADIEGO: Volvi
hace unos meses de Asia,
donde he vivido diez afios.
Llegué a Camboya en 2009 con laloca idea
de ser periodista freelance. Tuve mucha
suerte y empecé a trabajar para Efe. Ense-
guida me interesé por temas relacionados
con las cadenas de produccién y comencé
ainvestigar acercar de cémo se produce lo
que se consume en paises como el nuestro.
En Camboya, la textil es una de las princi-
pales industrias del pais, pero también se
estan desarrollando otros sectores, como
el agricola, con unos impactos ambientales
brutales. En estos diez afios, he hecho in-
vestigaciones sobre industrias varias: pesca,
soja, aceite de palma, textil, electronica, y
sobre los impactos de lo que nosotros con-
sumimos cada dia.

RAFA RUIZ: En 2012 creaste, junto a Naza-
ret Castro y Aurora Moreno Alcojor, Carro
de Combate. ; Nos puedes contar qué es?

LAURA VILLADIEGO: Carro de Combate esun
proyecto que nace de esas investigaciones.

Coincidi con Nazaret Castro en una forma-
cion. Ella estaba cubriendo los mismos te-
mas, pero en Brasil. Nos dimos cuenta de
que no se hablaba de estas dindmicas de las
industrias de forma global y pensamos que
eranecesario que los consumidores pudie-
ran acceder a ese tipo de informacién acerca
de como se ha producido aquello que van a
consumir cada dia.

RAFA RUIZ: Hablanos de los temas que has
investigado.

LAURA VILLADIEGO: Uno de los méas re-
cientes es sobre la trazabilidad en la in-
dustria pesquera en el Sudeste Asiatico,
concretamente en Filipinas. Son sistemas
pensados inicialmente para mejorar el ma-
nejo de los recursos pesqueros en esazona,
pero que estan salvando la vida de muchos
pequeilos pescadores que ahora pueden es-
tar conectados continuamente a los siste-
mas de rescate y a sus familias.

un asunto que encaja conla
pérdida de biodiversidad, el

tema de nuestro congreso.

LAURA VILLADIEGO: El libro nace de las
diferentes investigaciones en profundi-
dad que hemos hecho en Carro de Com-
bate. La primera fue sobre la industria
del aztucar. Visitamos comunidades en
Tailandia, Brasil, Argentina, Camboya...
para documentar cudles eran los impactos
sociales y medioambientales de esta in-
dustria, entre ellos, los impactos enlabio-
diversidad. A esta investigacién le siguié
otra, ain con mayor profundidad, sobre el
aceite de palma enla que incluimos trabajo
de campo en Africa. Esa industria tiene
un impacto sobre la biodiversidad mayor
atn que la de la catia de aztcar. Después
investigamos la soja e hicimos el combo
de lo que para nosotras son los tres gran-
des monocultivos que se han expandido
durante las Gltimas décadas y conforman
laindustria agroalimentaria que nos pro-
vee hoy en diay que determina lo que es-
tamos comiendo.
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RAFA RUIZ: Brenda Chavez es quizd una reencarnacién de una
Brenda Chavez anterior que yo conoci cuando trabajaba en El Pais
Semanal. Brenda, hdblanos de tu vida profesional anterior para
saber de donde vienes.

BRENDA CHAVEZ: Yo no tengo un pasado tan interesante nitan lim-
pio como el de Laura, yo vengo, digamos, del mal. De hecho, du-
rante mucho tiempo ni siquiera consideré que estuviera haciendo
periodismo. Ocupé tres aflos el puesto de redactora jefe en Vogue y
cuatro afios y medio el de subdirectora en Cosmopolitan. Yo erape-
riodista de culturay me interesaba especialmente por los procesos
de creacién desde el boceto hastala realidad. Fue este interés por
los procesos creativos y productivos el que me llevé a preocuparme
por los impactos sociales y medioambientales de los productos de
consumo. Empecé a documentarme, a investigar y a formarme en
sostenibilidad para ver si esos procesos se podian mejorar. En pa-
ralelo, por mis puestos en revistas femeninas, tenia que tratar con
muchos anunciantes: en Vogue, con empresas del sector del lujo y
de lamoda y en Cosmopolitan, con empresas mainstream: Nestle,
Coca-Cola..., grandes industrias alimentarias y muchas multina-
cionales importantes. Como soy muy formal ala hora de prepa-
rarme las reuniones, en mis busquedas iba encontrando toda una
serie de abusos que se repetian multinacional tras multinacional,
sector tras sector. Me di cuenta de que no eran algo tan anecdé-
tico como se nos hacia ver, sino que se trataba de algo sistémico.
Las bisquedas se hicieron més profesionales, més rigurosas y fui
viendo que esas corporaciones tenian un modus operandi parecido:
el expolio de los recursos y de las personas en segn qué zonas y
sectores. Tenia tanta informacion sobre abusos y sobre las posibles

Brenda Chavez. Fotografia de Silvia de la Fuente

alternativas que preparé un proyecto de libro. Cuando lo aceptaron,
me despedi de mi trabajo y empecé estavida de ahora.

RAFA RUIZ: ; Hubo algin caso especialmente sangrante que te hi-
cieran abandonar ese mundo cool del que vienes?

BRENDA CHAVEZ: Fue méis un proceso en el que me fui dando
cuenta de que no me dedicaba al periodismo, sino al marketing,
que trabajaba paraunos clientes que eran los anunciantes. En Vo-
gue acabé desarrollando una reaccién como consumidora que me
llevé a dejar de comprar muchas marcas de moda. Después se fue
extendiendo a otros sectores.

RAFA RUIZ: ;Puedes decir alguna de esas marcas?

BRENDA CHAVEZ: Si tuviéramos tiempo podria decirlas todas,
desde H&M a Inditex, Primark... En 2013, en Bangladés, se pro-
dujo el accidente més grave de la historia de la moda cuando se
derrumbé el Rana Plaza: murieron 1.134 mujeres y hubo 2.000
heridas. Alli estaban produciendo Mango, Auchan, Carrefour,
Primark, Benetton... A Benetton, que tiene esa publicidad mul-
tirracial, tuvieron que exigirle que pagase porque se negaba a ha-
cerlo. Eso en el sector del low cost, pero también en el sector del
lujo, a partir delos noventa, se ha deslocalizado la producciéon. Am-
bos sectores estan produciendo con distintas calidades y materia-
les, pero enlos mismos lugares. Al final, los vaqueros de H&M se
hacen en el mismo sitio que los de Gucci. Por ejemplo, enla pro-
duccién de pantalones vaqueros se estd intentando ahora eliminar
el sandblasting, una técnica de desgastado de la tela vaquera que
produce una enfermedad en los trabajadores similar a la silico-
sisy que reduce muchisimo la esperanza de vida. También ocurre
enlas tenerias. En Tanez, por ejemplo, existen instalaciones para
tefiir la ropa, que no son més que agujeros llenos de tinte donde
se sumergen los chavales hastala cintura. Ese contacto diario con
el cromo y el plomo hace que su expectativa de vida sea muy baja.

RAFA RUIZ: Eduardo Galeano dice: «Mucha gente pequeiia, en
lugares pequenios, haciendo cosas pequenas puede cambiar el
mundo>. Esa es la filosofia de tu primer libro, Tu consumo puede
cambiarel mundo (Debate, 2017). Ellibro estd estructurado en dos
partes: en la primera, criticas todos estos abusos y en la segunda
das opciones alternativas. ; Realmente existen alternativas para
vivir de otra manera, para consumir de otra manera?

BRENDA CHAVEZ: Nada es perfecto, pero existen alternativas en
todoslos sectores, aunque en el tecnolégico, debido ala compleji-
dad de todos los aparatos, hay menos. Ellibro recoge informacién
sobre qué estamos consumiendo tanto en alimentacién como en
moda, energia o banca. ;A quién le damos nuestro dinero? ;Qué
modelo productivo estamos favoreciendo? El actual modelo pro-
ductivo neoliberal estd consumiendo 1,7 tierras en recursos cada
afio; es decir, estamos consumiendo y produciendo muy por en-
cima de la capacidad del planeta para renovarse. En 2020 seran
dos tierras, y se prevé que llegue a tres en 2050.

Yo he llegado alos abusos corporativos documentandome como
periodista, pero a las alternativas frente a las disfunciones del sis-
tema he llegado como consumidora: antes de ponerme a escribir
sobre estos temas, empecé a pensar: «Yo a estos no les doy mi di-
nero». Me cambié a cooperativas de renovables, ala banca ética,
a consumir otro tipo de moda... Muchas de las alternativas que
salen en el libro las conocia porque yo misma las habia probado.

RAFA RUIZ: Desde Carro de Combate también intentais que la
gente sea consciente de lo que consume y buscar otras opciones,
otras alternativas.
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LAURA VILLADIEGO: Si, esa es la base del
proyecto, dar informacién sobre cudles
son los impactos sociales y medioambien-
tales de algunos productos y sobre cuales
son las alternativas. Nuestro mensaje es que
los consumidores tienen una herramienta
muy potente para transmitir un mensaje S0-
bre qué tipo de sociedad quieren. No deci-
mos que todo dependa de la eleccién diaria
del consumidor, porque lo importante es
que cambie la estructura del sistema pro-
ductivo, pero si es el arma que tenemos en
tanto que consumidores. Nuestrologo es un
carrito de la compra con ruedas de tanque.

BRENDA CHAVEZ: El consumo puede ser
una herramienta de transformacién social
y medioambiental. Cualquiera puede deci-
dir si comprar en Primark o en tiendas de
segunda mano. Son dos opciones de con-
sumo con dos impactos absolutamente di-
ferentes, y las dos estdn ahi.

RAFA RUIZ: ;Hay algtn sector en el que se
esté dando una mayor transformacion?

LAURA VILLADIEGO: Hay alternativas inte-
resantes en précticamente todos los secto-
res. Como decia Brenda, el electrénico es
mas complicado, porque tener una cadena
de produccién sostenible en productos tan
complejos es dificil. Los pioneros fueronlos
del comercio justo: el café, el azticar, etcé-
tera. En el campo de la moda, al principio
las opciones se centraban en crear condi-
ciones justas en la confeccion, y ahora se
estd profundizando mas en la cadenay en
que los materiales que se utilizan sean tam-
bién sostenibles.

BRENDA CHAVEZ: En general, las multina-
cionales suelen reaccionar cuando los es-
candalos han llegado a un punto extremo.
Por ejemplo, Carro de Combate fue pio-
nero en investigar el impacto del aceite de
palma, que pasé luego a ser un fenémeno
mainstream. Ahora estd pasando algo pare-
cido con la moda.

RAFA RUIZ: Pero ;estan haciendo algo las
multinacionales de la moda o solo esperan
a que esto pase?

BRENDA CHAVEZ: Segun el informe que
consultes, la moda es el segundo o el tercer
sector mas contaminante del mundo. En la
Unién Europea es el cuarto sector con mayor
impacto ambiental segtin la Agencia Euro-
peade Medio Ambiente (AEMA). Como es-

tan continuamente en el foco y tienen ganas

&

de ser cool, si que estan intentando reaccio-
nar. Es verdad que muchas de sus estrate-
gias no son creibles, son solo greenwashing”,
como ocurre también en el sector de la ali-
mentacién, que fue el primero en mostrar
cierta reaccion hacialo ecolégico, con mu-
chas multinacionales dedicadas al puro
greenwashing. Por ejemplo, se ha creado la
Mesa Redonda de Aceite de Palma Sosteni-
ble (RSPO, por sus siglas en inglés), cuando

es algo bastante insostenible...

RAFA RUIZ: El greenwashing nos interesa
mucho a los periodistas; seguro que voso-
tras conoceréis casos ﬂagrantes.

LAURA VILLADIEGO: Un caso claro es el que
comentaba Brenda de la RSPO, que nace en
2004, como respuesta ala polémica en torno
alagran deforestacion asociada ala industria
del aceite de palmay sus efectos sobre espe-
cies icénicas como el orangutin. La industria
y algunas ONG, en concreto WWF, se alia-
ron y sacaron un sello con unos estindares
determinados que permitirian alas empresas
obteneruna certificacion que la UEy muchas
empresas de Estados Unidos estan utili-
zando como justificacién para poder seguir
usando el aceite de palma en sus productos y
decir: «Si, utilizamos aceite de palma, pero
con certificado de produccién sostenible>».
;Cudl es el problema? Primero, que este se-
llo estd controlado por la industria. Es uno
de esos sellos llamados multi-stakeholder, en
los que hay varias partes implicadas en los
siete pasos dela cadena, y donde intervienen

mayoritariamente las industrias alimentaria
y de energia, porque la palma se utiliza para
los agrocombustibles. Y son estas industrias
las que ponen las reglas del juego. Ademas, el
85% del aceite de palma se produce en Indo-
nesiayenAsia, en paises enlos que no existe
ningun tipo de exigencia a la hora de rendir
cuentasy donde hay una gran corrupcién; por
ejemplo, con los auditores que tienen que ir
alas plantaciones para verificar si se estan
cumpliendo o nolos estandares. En 2015 The
Wall Street Journal denuncié que la empresa
Felda, uno delos principales productores de
aceite de palma del mundo —que, ademas, es
propiedad del Gobierno de Malasia— estaba
utilizando trabajo esclavo, reteniendo a in-
migrantes en las plantaciones y obligando-
les a trabajar jornadas infinitas, sin salario.

BRENDA CHAVEZ: En la moda, las mul-
tinacionales hacen un greenwashing tras
otro. Por ejemplo, H&M anuncia una co-
leccién sostenible que utiliza pifiatex [te-
jido de cuero vegetal a base de fibras de
hojas de pifia, otro subproducto de los de-
sechos agricolas], algo aparentemente po-
sitivo. Y si, estd muy bien, pero cuando una
multinacional de ese tamafio empieza a usar
pinatex de manera ocasional para una co-
leccién capsula, lo que hace es generar una
demanda brutal en ese mercado y, cuando
esta demanda cae, quiebra el mercado. Por
otra parte, la coleccion estd hecha en Cam-
boya donde, al igual que en Bangladés, las
multinacionales estdn pagando sueldos
de entre 3oy 60 euros al mes, cuando las

Laura Villadiego. Fotografia de Antolin Avezuela

como respetuoso con el medio ambiente aunque en realidad no lo sea.

Literalmente, «lavado verde». Este término se utiliza para definir las malas practicas que algunas empresas realizan cuando presentan un producto o cualquier propuesta
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entidades que monitorean esas zonas dicen
que un salario digno estd entre 250 y 280 eu-
ros. La sostenibilidad, como bien sabemos,
tiene tres pilares: social, medioambiental
y econémico. Si a cualquier empresa, ac-
tividad, accién, coleccién capsula, llamalo
como quieras, le falta uno de esos tres pi-
lares, no es sostenible. También Nestlé ha
cometido un caso flagrante de greenwashing
anunciando un chocolate sostenible, cuando
sus cultivos estan en Costa de Marfil, donde
abunda el trabajo infantil. Gracias alos me-
dios de comunicacién, esta informacion es
cada vez més de dominio publico.

RAFA RUIZ: ;Cual es la responsabilidad de
los periodistas entodo esto? Porquelo cierto
es que la mayoria de los medios estdn pre-
sos delapublicidad de esas grandes marcas.

BRENDA CHAVEZ: Yo he trabajado en me-
dios en los que mis anunciantes eran esas
grandes marcas. No podria haber escrito Tu
consumo puede cambiar el mundo en una re-
vista femenina ni en segiin qué medios. Tuve
que ser independiente para escribir lo que
queria. Es mas, el libro pasé siete meses en
el departamento juridico dela editorial pues
habia que estudiar posibles denuncias. En
este momento, las corporaciones, las in-
dustrias tienen mucho poder. En el perio-
dismo hay autocensura y miedo por parte
de quien te encarga el trabajo. Pero no sé
hasta qué punto somos responsables, por-
que muchas veces no sabemos, ni como pro-
fesionales ni como ciudadanos, lo que est4

ocurriendo en la produccién de los bienes
que estamos consumiendo.

LAURA VILLADIEGO: Si, es un tema muy
complejo, ya que la mayor parte de los
medios dependen de la publicidad. Noso-
tras tenemos un proyecto independiente
que se financia fundamentalmente a partir
de mecenas, pero también es complicado
que los lectores se involucren y te finan-
cien para que puedas hacer periodismo in-
dependiente. Y creo que, en parte, se debe
a que la gente no se cree lo que les esta-
mos contando, no se termina de fiar. Pero
también hay un problema, en general, de
marco legal con respecto ala transparencia.
Nosotras, por ejemplo, hicimos un informe
sobre comedores escolares para el que tu-
vimos que solicitar informacién pablicay
fue un dolor. No te dan nada. Y es infor-
macién ala que, supuestamente, deberias
tener acceso. Lo primero que te dicen es
no: a partir de ahi tienes que recurrirlo,
insistir... Los gobiernos deberian obligar
alas Administraciones ptblicas a dar ac-
ceso a la informacién que manejany alas
empresas a que desvelen lo que ocurre en
sus cadenas de produccién.

BRENDA CHAVEZ: A esto se afiade que este
tipo de periodismo requiere tiempo y di-
nero, recursos que no suelen estar dispo-
nibles. Por eso no sé si se trata tanto de la
responsabilidad de los periodistas. En Ca-
rro de Combate, gracias alos mecenas, pode-
mos dedicarnos a investigar esas cuestiones.

Un agricultor inspecciona el suelo recién quemado antes de prepararlo
para plantar aceite de palma en Indonesia

Nosotras nos hemos dedicado a estas vias a
costa de nuestro riesgo profesional, de ha-
cernos freelance y autofinanciarnos. Tu con-
sumo puede cambiar el mundo me iba a llevar
un afio y medio y al final fueron tres afos.
Es complicado.

RAFA RUIZ: Lo primero que te pregunté
cuando te entrevisté por ese libro es si no
os habian puesto demandas.

BRENDA CHAVEZ: No, a las multinaciona-
les muchs veces no les interesa poner de-
mandas, estan pasando a otra fase: ahora
intentan seducirte.

RAFA RUIZ: Una ultima pregunta, ;un buen
etiquetado no ayudaria a solucionar esto?

LAURA VILLADIEGO: En parte si, pero tam-
bién hay que saber leer el etiquetado: mu-
chas veces es un etiquetado complicado,
disefiado para que la gente no se entere. Por
lo demas, las informaciones referidas a sos-
tenibilidad son, de hecho, muy complejas
como pararesumirlas en una etiqueta. ;Qué
pones: color verde, naranjay rojo? Muchas
veces, en cuestiones de sostenibilidad e
incluso sociales, tienes pros y contras. Hay
cosas que son muy evidentes y muy faciles,
pero siempre hay conflictos. Y eso, jcémo
lo senalas? ;Con un color? No es sencillo.

PREGUNTAS DEL PUBLICO

PREGUNTA 1: Ademas de las dificultades
que ponen tiendas y supermercados para el
consumo responsable, a veces tengo la im-
presién de que el propio consumidor, que
de caraala galeria estd muy comprometidoy
es consciente de que existe un problema de
sostenibilidad que invita a una accién suya
particular, alahora delaverdad no esta dis-
puesto a renunciar a una parte de su como-

didad o de su calidad de vida.

BRENDA CHAVEZ: Quiero tenderunalanzaa
favor del consumidor. Las empresas se gas-
tan en marketing 400.000 millones de eu-
ros al afo, una cifra que supera cualquier
presupuesto de Naciones Unidas. Es dinero
destinado a intentar seducirnos desde los
medios de comunicaciéon y desde el mévil,
desde que te levantas hasta que te acuestas.
Lamaquinaria dela sociedad de consumo es
tan potente que nos cuesta desprogramar—
nos de esaslogicas de mercado. Tenemos muy
dentro esa imagen de la felicidad asociada a
vernos cargados con bolsas de grandes mar-
cas o con bolsas de la compra. No creo que
seamos enteramente responsables los con-
sumidores. Y ademas, hay que lidiar con el
problema que supone que las alternativas no
estén alamano. Nosotras hacemos el trabajo
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de investigary denunciar, pero también el de
visibilizar esas alternativas que muchas ve-
ces no se conocen. Cambiar sin conocer las
alternativas es imposible. Y, una vez que las
conoces, los procesos de transicién y cam-
bio sonlentos. Yo no me levanté un dia, me
diun golpe enla duchayempecé a consumir
todo sostenible. Fue un proceso que llevé un
tiempo. Lamoda es mas facil, perolaalimen-
tacién, por ejemplo, es un proceso complejo,
porque hay muchos productos.

RAFA RUIZ: De hecho, Brenda, ti acabas
de sacar otro libro, Al borde de un ataque de
compras. 73 claves para un consumo consciente
(Debate, 2019), en el que adviertes de que
no hay que agobiarse intentando cambiarlo
todo de repente.

BRENDA CHAVEZ: Si, ahi propongo hacer
un cambio al mes, que sea algo progresivoy
consistente. De hecho, este libro naci6 des-
pués de dos afios dando conferencias tras
la publicacién del primero, porque siempre
surgian las mismas cuestiones: que si es mas
caro, que si es inaccesible, que sila gente de
determinados paises va a dejar de fabricar
ropay entonces se va a morir de hambre...
Todas las respuestas las recogi en este li-
bro, ofreciendo las alternativas de una forma
concisa para que cualquiera pueda verlo fa-
cilmente y tomar sus decisiones.

LAURA VILLADIEGO: Una de las ideas mas
poderosas del marketing es esta de que si
no consumimos nos morimos todos porque
nadie va atener trabajoyvaaser imposible
que la economia se mueva. Cuando pregun-
tas auna persona sirealmente necesita todo
lo que compra, porque muchas cosas van a
acabar en el fondo del armario e igual vie-
nen de Bangladés, con huella importante,
encuentras resistencia. Te contestan que
estan favoreciendo la economia, pero ni
siquiera suele ser lalocal, sino la de Indi-
tex. Hay que luchar contra esaidea que sos-
tienen también muchas organizaciones de
economia solidaria, de economia vehicular,
etcétera. Debemos reestructurar nuestras
ideas sobre los sistemas econémicos y so-
bre como funcionan. No creo que nos va-
yamos a morir todos mafniana por pararnos
apensar antes de consumir.

BRENDA CHAVEZ: Sobre todo, porque esa
idea de que estamos generando riqueza no
responde a dénde o cémo la estamos ge-
nerando. Por ejemplo, en Camboya o en
Bangladés no se estan generando por lavia
laboral, porque los salarios son muy preca-
rios, ni por la via fiscal, porque todas esas
multinacionales tienen grandes exenciones
o estan fabricando en zonas francas, ademas
de tener su propia ingenieria fiscal. Hay que
desmontar estas falacias, porque son, junto

Trabajadoras en una planta de procesado de gambas en Vietham

con no conocer las alternativas, lo que alos
consumidores nos tiene cautivos.

PREGUNTA 2: Como periodista, veo que lo
que vosotras estais haciendo es casi acti-
vismo. ;Qué papel nos queda a los perio-
distas que vamos a las ruedas de prensa, a
los que tratan con las casas de moda? Es
muy dificil informar sobre los temas de los
que hablais sin dedicarte ala investigacién
o al activismo.

BRENDA CHAVEZ: Entiendo la reflexién.
A mi muchas veces me llaman activista. Yo
puedo hacer activismo en mi vida ciudadana,
pero como periodista hago periodismo. No
entiendo la equidistancia del periodismo
cuando estamos hablando de abusos de de-
rechos humanos. Ahi siempre me voy a po-
sicionar en unsitio que es en el que creo que
se tiene que posicionar el periodismo inde-
pendiente. Si me etiquetan de activista, lo
llevaré con orgullo, pero en el periodismo no
ejerzo como activista, sino como periodista.
Siempre intentamos ir al dato, dar con las
fuentes para ir mas alla del dato, tener una
visiénlo mas amplia posible de las perspec-
tivas y eso te lleva a investigar.

RAFA RUIZ: Lo decia Manuel Rivas en la
conferencia de apertura del congreso: este
es periodismo comprometido, periodismo
con conciencia, no periodismo activista.

LAURA VILLADIEGO: Yo ni siquiera creo que
sea periodismo comprometido. Voy adonde
estan pasando las cosas y cuento lo que veo.

Y como periodista, primero entrevisto al
trabajador, al campesino, etcétera. Tam-
bién ala industria, si me quieren respon-
der, que generalmente no quieren, y a los
gobiernos. Si eso no es periodismo, no sé
lo que es...

RAFA RUIZ: Lo que ocurre es que se ha abu-
sado del término activismo para desacre-
ditar el periodismo ambiental. ;Y el que
escribe de moda? Eso si que es activismo.

BRENDA CHAVEZ: Es marketing. Era lo
que sentia yo cuando trabajaba en Vogue y
en Cosmopolitan. Me gusta dar cifras, algo
que también hacia cuando trabaja en esas
revistas. Recuerdo que, en una ocasion, mi
directora me dijo que no diera ciertas cifras
de Louis Vuitton, que no me pusiera <es-
pesita», que yo no entendia que estdbamos
alli paravender ropa. Le dije que la que no
entendia era ella, que paravender ropa me
ibaaZara, que yo estaba alli para hacer pe-
riodismo. En esos medios no se hace perio-
dismo, tampoco en las revistas masculinas
o en las semanales. Si coges una de esas re-
vistas y empiezas a arrancar todas las pagi-
nas enlas que se hace apologia del consumo,
pagadas por anunciantes o con intereses co-
merciales detras, no te quedas ni con una
decena de paginas libres de «culpa».

PREGUNTA 3: ; Qué estrategias y qué ma-
neras de comunicar son mas efectivas para
llegar a esa otra gente que, a priori, no esta
mentalizada para consumir de otra manera
y que constituye el mayor desafio?
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LAURA VILLADIEGO: Nosotras, como vamos al terreno y entrevistamos a mucha gente, he-
mos intentado utilizar el enfoque humano, contar cudles son los problemas a través de
la historia de personas concretas. Eso nos suele funcionar bastante bien porque facilita la
identificacién, crea empatia. Generalmente, hemos tenido mala aceptacion cuando las
historias son excesivamente negativas. Las historias funcionan mejor cuando existe el
factor positivo y se muestra que hay gente que estd cambiando las cosas, incluso comu-
nidades muy pequeiias, como las que en Indonesia estan reforestando bosques prima-
rios, otras que limpian mares o una iniciativa de replantacién de corales también en el
Sudeste Asiético, por ejemplo.

BRENDA CHAVEZ: Lo curioso es que, al lado de cada una de estas historias tremendas con
las que te encuentras, hay alguien que esta paliando ese problema que tt estis cubriendo.
Creo que combinar el contar una situacién critica con la historia de la gente que esta lu-
chando para revertir esa situacién es la combinacién perfecta. Necesitamos algo de luz,
necesitamos que nos digan lo que esta mal, pero también necesitamos pensar que otro
modelo es posible. Ylo es.

Una jornalera en un canaveral en Tailandia durante la época de recogida de la caha de aztcar





