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APROXIMACIONES PARA UNA PSICOLO-

GIiA DE LA CRISIS

APROACHES TO A PSICOLOGY OF CRISIS

Resumen:

La crisis econémica —que toma el maxi-
mo protagonismo en el discurso politico,
los medios de comunicacion y el imagi-
nario colectivo- es una construccion en la
que participan con fuerza muchos aspec-
tos psicologicos individuales y colectivos.

Este analisis se apoya en contribuciones
seleccionadas de autores destacados
de la ultima década, para ir mas alla de
los indicadores de deterioro de la salud
psicologica de la poblacion, en sentido
estricto, y perfilar los procesos psicolégi-
cos generadores de crisis y del discurso
convencional de “soluciones a la crisis”.
La pregunta clave sigue siendo ¢como
se llega a una percepciéon de bonanza
sobre una base real de catastrofe?

La lectura propuesta revisa cuestiones
tales como: (1)el resultado colectivo de
tomar decisiones bajo estimulacion de
necesidades y persuasion publicitaria,
en un mercado incierto; (2)el predominio
de los mecanismos de aprendizaje por
imitacién y observacion que evita cues-
tionemos la falsalidad de los discursos e
incorporar modelos de conducta mediati-
cos con facilidad; (3) el consumo de sim-
bolos y significados mas que de bienes,
que nos caracteriza; (4) el discurso de
enemigo comun (mercados financieros,
agencias de rating, el déficit, la deuda,
etc.) ... que legitima un estado de ex-
cepcion donde la disidencia se asimila
a traicion; y (5) la confianza, necesaria
tanto para el mercado como para reducir
la incertidumbre psicologica.

Las soluciones propuestas apuntan a
nuevas lineas de trabajo, incidiendo es-
pecialmente en: (1) un concepto de bien-
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Abstract:

The economic crisis that has become
central in political discourse, the media
and the collective imaginary- is a con-
struction involving many strong individu-
al and collective psychological aspects.

This analysis is supported on selected
contributions from leading authorities
of the past decade, in order to go be-
yond the indicators of deterioration of
the psychological health of the popula-
tion, strictly considered, and to outline
the psychological processes generating
crisis and conventional “solutions to the
crisis”. The key question being: how do
you get a sense of prosperity within a
real disaster?

The proposed reading goes over issues
such as: (1) the collective result of deci-
sion making under stimulation of needs
and persuasive advertising, in market
uncertainty; (2) the prevalence of imita-
tion and observation as learning mecha-
nisms, where veracity of discourses is
not considered and media models are
easily incorporated; (3) the consump-
tion of symbols and meanings rather
than goods, which characterize us; (4)
A speech focused on a common enemy
(financial markets, ratings agencies, the
deficit, debt, etc.). ... that legitimates a
state of emergency where dissent is
equated with treason, and (5) A require-
ment of trust, necessary for both the
market and the reduction of psychologi-
cal instability.

The script points to new lines of work,
focusing particularly on: (1) a concept of
psychological health including autono-
my, control of the environment, personal
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estar con salud psicolégica que incluye
autonomia, dominio del entorno, proyec-
to vital y crecimiento personal; valorando
la implicacion social; y (2) la funcién del
papel del asociacionismo, el pensamien-
to autbnomo o del activismo académico,
para sembrar relaciones sociales distin-
tas, construir pensamiento critico y dina-
mizar el compromiso de las inteligencias.

Palabras clave: salud psicologica, es-
timulacion de necesidades, persuacion
publicitaria, aprendizaje por imitacion,
consumo de simbolos, dominio del en-
torno, crecimiento personal, implicacion

growth, a vital project, valuing social
involvement, and (2) the role played by
associations, independent thinking and
academic activism, in order to start a
whole new set of social relations, build
critical thinking, and a commitment to
boost intelligence.

Key Words: economic crisis, the psy-
chology of thpsicological health, stimu-
lating needs, commercial persuasion,
learning by imitation, symbolic consump-
tion, environmental control, personal
growth, social involvement, sutonomous
thinking, inteligence commitment.

social, pensamiento auténomo, compro-
miso de la inteligencia

Contexto

El mundo es una sucesion ininterrumpida de acontecimientos. Sin embargo, des-
de hace al menos dos afios buena parte de la actualidad se define como “la crisis
economica”. Todas las demas crisis (ecologica, humanitaria, de gobernabilidad, etc.)
quedan relegadas, en el mejor de los casos, a subproductos de la primera. Y las
perspectivas publicas quedan reducidas a una vision basicamente economicista.
Con el objetivo de practicar otras miradas, este documento observa los aconteci-
mientos acotados en “la” crisis desde una perspectiva psicoldgica.

En linea con el habito reduccionista y simplificador, el titulo de este trabajo ha su-
gerido invariablemente una misma impresion: cémo afecta la crisis a la estabilidad
psicoldgica de las personas?, ... de tal modo que de inmediato se activa la idea de
relacion con la ansiedad o la depresion, entre otros efectos derivables de problemas
economicos en las familias.

Fiel a la idea de que el mundo es complejo, de que las respuestas han de ser comple-
jas y, para ello, también han de serlo las preguntas, este documento plantea algunos
elementos para la reflexion en torno a una vision psicolégica amplia, si bien reducida a
las dimensiones de un articulo, no soélo centrando la atencién en “la” crisis, sino con in-
terés en el contexto de donde surge y que la sigue alimentando. Asi que he optado por
una coleccién organizada de estimulos para hacer pensar psicolégicamente el mundo
en que vivimos, caracterizado, entre otros aspectos sobresalientes por la famosa crisis
financiera. Es mas, la crisis es también el aviso de que algo esta funcionando mal 'y, por
tanto, constituye una oportunidad para el cambio (Manzano-Arrondo, 2011).

Primera parte: para leer

Una de las propuestas magistrales de Paulo Freire (por ejemplo, Freire, 2001) consiste
en ir mas alla de ensefiar a leer letras y plantear el aprendizaje sobre la lectura del
mundo. Es mas, leerlo o comprenderlo no es suficiente. Es necesario despegarse del
modelo de adaptacion hacia el de creacion y ensefiar también a escribir el mundo. En
linea con esta propuesta, organizo el documento en dos momentos. En el primero des-
cribo algunos procesos relevantes para entender lo que esta ocurriendo en clave psi-
coldgica. En el segundo, qué podriamos estar haciendo, desde la misma perspectiva.
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En términos de lectura, el primer apartado aborda el asunto de la salud en sentido
restrictivo, el modo en que los agentes de mercado toman decisiones, la importancia
de los simbolos y la confianza.

1. La salud psicolégica en sentido restrictivo

En la prensa es posible encontrar, por ejemplo, que desde el inicio de la crisis las
consultas de psiquiatria han aumentado un 25%, los farmacos antidepresivos un
10% y un 1,6% los tranquilizantes®. O que en las consultas de Madrid cada dia se
recuestan en el divan 6.750 pacientes con estrés e insomnio debidos a las dificulta-
des econoémicas?.

La crisis no aparece de pronto desde un vacio. Es un dolor de cabeza que proviene
de un organismo que lleva un estilo de vida insano. Diversos autores sefialan que el
problema tal vez no se deba a la crisis en si, sino al contexto del que ha surgido. Asi,
un estudio de Garcia del Pozo et al. (2004) muestra que el consumo de ansioliticos
crecio un 56% entre 1995y 2002. El problema, pues, se considera que viene de mas
atras. Existe ya una amplia bibliografia en torno a los efectos que las dinamicas eco-
nomicas de la sociedad capitalista tienen en la salud mental (Frankel, 1994; Petras,
2003). La crisis mas que ser la causa, si actia como un excelente bafio de visibilidad,
pues estas noticias pasaban desapercibidas.

Ademas de los aspectos asociados a una vision restrictiva de la psicologia, cefida a
patologias individuales, este campo del saber se ha encargado del comportamiento
humano en su conjunto. Desde la psicologia, por tanto, hay mucho que decir sobre
cémo y por qué estamos viviendo y alimentando este momento de crisis desde la
cotidianidad. Pero, es mas, aun pensando solo en términos de salud o enfermedad,
cuando el individuo esta enfermo tal vez sea porque vive en una sociedad enferma
(Martin-Baro, 1973).

2. Como decidimos

Con poco que se analice el asunto de la economia, el comportamiento de los merca-
dos, las finanzas, etc. es facil llegar a la conclusion de que en buena medida se trata
de asuntos psicolégicos. Las personas, de forma individual o colectiva, son agentes
de los mercados a través de su comportamiento.

Los procedimientos que utilizamos las personas para tomar decisiones y los mecanis-
mos psicolégicos y psicofisiolégicos que se activan constituyen un marco muy com-
plejo, de cuyo mar rescato dos aspectos especialmente relevantes: el comportamiento
irracional de consumidores y otros agentes del mercado, y el aprendizaje por imitacion.

2.1. La irracionalidad de las decisiones

En sus origenes (y todavia hoy en muchos espacios), la teoria capitalista se formu-
laba considerando que las personas son animales perfectamente racionales, que
toman decisiones mediadas por el interés de optimizar su beneficio o utilidad, en un
contexto de informacién completa manejado con el auxilio de la razén. Este modelo
es ingenuamente irreal. El comportamiento humano es tanto o mas emocional que

1 El consumo de antidepresivos crece un 10% en Espafa desde el inicio de la crisis. Europa Press,
19 abril 2010. [www.europapress.es/salud]

2 Lacrisis llena las consultas de los psicologos para tratar problemas de ansiedad o estrés. En las
consultas de Madrid cada dia se recuestan en el divan 6.750 pacientes con estrés e insomnio por
las dificultades econdmicas. Son un 12% mas que hace cuatro meses. 20 Minutos, 9 septiembre
2008 [www.20minutos.es/noticia/410317/0/crisis/consulta/psicologo/]
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racional, como asi lo atestigua, en este mismo medio econémico, la fuerte inversion
en publicidad que, lejos de su origen como medio para dar a conocer productos
(Tellis y Redondo, 2001), consiste basicamente en una disciplina centrada en la
persuasion, cuyo objetivo es conseguir que las personas tomen decisiones orien-
tadas a un objetivo disefiado por quienes persuaden (Cavazza, 1999). De hecho,
se reconoce que los consumidores tienden a comprar solo lo que les hace falta y
la funcion del marketing es estimularles a comprar mas cosas (Martin, 1999), de
tal forma que “la sociedad actual se ha especializado en la creacion de necesida-
des” (Diaz de Rada, 1997:39) a través de una continua estimulacion de los deseos
(Bocock, 1995).

Hay que tener en cuenta que la teoria del sistema de mercado defiende que el pro-
greso social se consigue gracias a que los productores compiten entre si ofreciendo
mas por menos para llevarse el favor de los consumidores (Lindblom, 2002), lo que
constituye la esencia de la ética del capitalismo (Koslowsky, 1997) y centra el foco
de atencion en la eleccion que los consumidores realizan. En la practica, el proce-
dimiento escogido para estimular esa eleccion es la persuasion. El recurso de la
persuasion es tanto denunciado (como en el caso de Chomsky y Ramonet, 2001, o
Galeano, 2002) como elevado a la categoria de imperativo ético (como en el caso de
Alvarez y Svejenova, 2003).

Asi el modelo tedrico mas conocido en las ventas es el denominado AIDA (por ejem-
plo, Solé, 2003), acrénimo de cuatro objetivos sucesivos: lo primero es llamar la
atencion (A) del consumidor, para despertar su interés (1), que lleva al deseo (D) de
adquirirlo y, finalmente, a la accién (A) de conseguirlo. En todo ello, el recurso de la
argumentacion légica o de la razon desnuda, de ocurrir es anecdaético.

Si los consumidores fueran seres eminentemente racionales consumirian mucho me-
nos. Y silos productores y otros agentes del mercado fueran también eminentemente
racionales, no se comportarian del modo en que lo hacen, como asi demostraron los
psicologos Khaneman y Tversky (1979), lo que motivé el premio Nobel de Economia
en 2002. Mostraron, por ejemplo, que las personas preferimos no perder, a ganar y
que manejamos muy mal los sucesos con probabilidades pequefas, como se obser-
va con claridad en el apego a los juegos de azar: la gente juega porque es sobrees-
timada la posibilidad de un premio de gran cuantia (Valderrana, 2009).

En definitiva, los mercados son espacios de incertidumbre, donde se juega con una
informacion incompleta y con las emociones a flor de piel. Los agentes del mercado
(consumidores, productores, inversores, prestamistas...) se comportan con tenden-
cias irracionales y juicios imperfectos, generando un resultado colectivo que alimenta
aun mas la incertidumbre. Es cierto que muchos agentes del mercado sabian lo que
iba a ocurrir, si bien no podian asegurar cuando explotaria, mientras han conseguido
transformar amenazas y pérdidas en importantes beneficios (Torres, 2009). En otros
términos, la irracionalidad ha permitido violar las leyes de la I6gica, construyendo una
percepcion colectiva de bonanza sobre una base real de catastrofe.

2.2. El aprendizaje por imitacién

La forma en que las personas aprendemos es muy diversa. Se han destacado mu-
chos procesos implicados, entre los que se encuentra el aprendizaje por imitacion.
Fue formalizado especialmente por Bandura (1986). Basicamente consiste en el
aprendizaje por observacion de la conducta de los demas. Este tipo de aprendizaje
se asienta en una tendencia innata que garantiza la supervivencia de la especie. Se
puede observar, por ejemplo, en la adquisiciéon del lenguaje en edades tempranas.
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Otro mecanismo muy conocido de aprendizaje es el que proviene de la admi-
nistracion de refuerzos y castigos. Un nifio que recibe la atencion de sus padres
cada vez que chilla, chillara con mas frecuencia, pues esa conducta ha sido refor-
zada. El refuerzo de la conducta puede ser accidental, construyendo una supers-
ticion. Ocurre, por ejemplo, cuando alguien llega a la conclusién de que aprueba
los exdmenes cuando asiste con calcetines rojos. Aunque no tenga nada que ver
una cosa con la otra, esta persona lo ha aprendido porque aprobé al llevar esos
calcetines.

La economia esta llena de supersticiones, algunas de las cuales incluso se for-
malizan matematicamente. La formalizacion matematica transita también por la
dimensién psicolégica: los receptores del resultado no atienden a la raiz de la for-
malizacion sino a su apariencia impresionante. Como resultado, no se cuestiona la
base sobre la que se asientan los elementos que constituyen la materia prima de la
formalizacion, sino que la forma matematica termina siendo un criterio en si misma,
minimizando la reflexién, el debate y la desconfianza sobre los elementos econé-
micos originales. Como consecuencia de la supersticion matematizada, conductas
de compra, venta, inversion o ahorro que se han reforzado accidentalmente en un
contexto particular con desconocimiento sobre las causas ultimas, tienden a ser
argumentadas o justificadas con el solo requerimiento de contar con una narrativa
de apariencia coherente. Lo que se hace entonces es contar cuentos o historias
en la economia (McCloskey, 1993) que facilitan la comunicacion con el resto de los
agentes de mercado y mantienen la supersticion en un estatus de conocimiento
asentado. Como historias que son, no permiten aplicar la falsabilidad, es decir,
contradecir la teoria con evidencias empiricas, de tal forma que la misma teoria es
utilizada para justificarse a si misma.

La tendencia a la imitacion, el aprendizaje por observacién y la administracién de
refuerzos se combinan en una potente estrategia de aprendizaje que se denomina
modelado. Los modelos de conducta son suministrados por las peliculas en las salas
de cine, en la television o en Internet, los informativos, documentales, anuncios... asi
como en la observacion de la cotidianidad y en los relatos transmitidos por el habla
o por los textos. En el modelado, una persona de referencia, figurante o modelo es
quien realiza la conducta sobre la que se aplican refuerzos o castigos. Mediante la
atencion, la retencion y la observacion de oportunidades o condiciones contextuales
similares, las personas aprenden cémo han de comportarse.

El modelado es altamente efectivo para explicar las conductas en los diferentes mer-
cados. Asi, por ejemplo, en el mundo de la direccion de empresas circula una gran
cantidad de publicaciones en las que el éxito de otros directivos, gerentes o empre-
sas es ofrecido como un modelo a imitar, con todo el correspondiente paquete de
refuerzos y castigos (véase, por ejemplo, Collins y Porras, 1996 o Peters y Wha-
terman, 1994). La publicidad funciona en un alto porcentaje mediante el modelado,
recurriendo a figurantes como modelos cotidianos similares al espectador, modelos
ideales o modelos expertos (Tellis y Redondo, 2001).

3. La dimension de los simbolos

Al menos en las zonas del mundo occidental donde las necesidades primarias de
subsistencia fisica se ven aparentemente satisfechas, las personas hace tiempo que
no consumen objetos sino significados (Blanco, 1996; Cortina, 2002; Lucena, 2002).
Rescato tres posibilidades para mostrar la preponderancia de la dimension simbali-
ca: los estilos de vida, la imagen de marca y el estado de excepcion.
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3.1. Estilos de vida

David Chaney, en su excelente trabajo Los estilos de vida (2003) dibuja un funciona-
miento psicolégico potente en torno al comportamiento en la sociedad capitalista, en
buena medida apoyado en las interpretaciones que diversos autores han realizado
sobre la importancia del consumo como elemento identitario. Un estilo de vida es un
modelo de accion o de conducta visible que permite diferenciar entre las personas.
Esa diferenciacion se lleva a cabo mediante patrones de consumo.

Si bien las clases sociales siguen existiendo e incluso se han perfeccionado, su
visibilidad es difusa y su protagonismo ha sido sustituido por el estilo de vida, de tal
forma que ya no es la produccién sino el consumo lo que protagoniza los procesos de
construccion de la autopercepcion individual. Como sefala Bocock (1995), esta dina-
mica ha entrado en un ciclo donde las clases mas privilegiadas se ven obligadas a di-
sefiar consumos cada vez mas extravagantes para diferenciarse. Las clases medias
se embarcan en procesos de imitacion que permiten disefar estéticas de cambio de
clase. Las personas mas pobres y marginadas permanecen en un doble juego. Por
un lado, se encuentran invisibilizadas ante las demas. Por otro, gracias a los medios
de comunicacion, acceden a los mismos procesos persuasivos que construyen en
ellas deseos inaccesibles, de tal forma que nutren ciclos de delito, exclusion y margi-
nacién (Galeano, 2002). Una vez mas, pues, lo simbdlico construye tangibles.

A través de la construccion de deseos y el asentamiento en estilos de vida, las per-
sonas acceden a un estado de insatisfaccion continua que posibilita la tendencia al
consumo continuo (Beigbeder, 2001). Presas en las estéticas de los estilos de vida
como proyectos continuamente inacabados, terminan aferrandose a ellos con una
alta resistencia al cambio. Son, pues, las victimas de un proceso al que no se resis-
ten a seguir alimentando. Este comportamiento es el mas fiel aliado de la crisis y de
las llamadas soluciones a la crisis.

3.2. Imagen de marca

La imagen de marca es un fuerte golpe de realidad para quienes todavia defienden el
modelo ingenuo de la calidad y el precio como mecanismos de la competencia. Cos-
ta (2004) lleva a cabo un analisis profundo del fenémeno a través de un recorrido his-
térico que se inicia con la funcién original de marca o sefal que acota el significado o
propiedad de una cosa, hasta la marca como un sistema vivo que ha mudado hacia
la gestion de emociones. La imagen ha dejado de ser una caracteristica residual del
producto, “se ha impuesto como su misma existencia y su razén de ser” (pp. 14).
Hemos llegado a una situacién donde la marca se crea antes que el producto, porque
se es consciente de que las personas, reducidas a su funcién de consumidoras, se
comportan por la imagen o significado antes que por la funcién material del objeto.

3.3. Estado de excepcion

Las crisis constituyen una excusa excelente para los sectores mas privilegiados, de
tal forma que son aprovechadas para obtener beneficios tanto en términos mone-
tarios a corto plazo, como especialmente en términos de mas privilegios a medio y
largo plazo. Para conseguir este efecto, la crisis necesita dar forma a un enemigo,
construir un discurso similar al de un enfrentamiento armado y aplicar la I6gica del
estado de excepcidon. Se pone entonces en marcha un esfuerzo considerable de
propaganda similar a la bélica (Iglesias, 1997).

El enemigo es como el diablo: malo por naturaleza, mas poderoso de lo que poda-
mos imaginar en un primer momento, disperso o difuminado, muestra un comporta-

o 74 o



Articulos « Vicente Manzano-Arrondo

miento imprevisible y se requiere un gobierno fuerte capaz de tomar medidas incluso
impopulares con tal de salvarnos. En el asunto de la crisis, el enemigo podria ser
identificado sin problemas dentro de los agentes de los mercados financieros, princi-
palmente los bancos y toda la estructura que los rodea (paraisos fiscales, agencias
de rating, fondos de inversién, etc.). Sin embargo, el enemigo al que se ha dado
forma, que no atenta contra el orden financiero establecido, es difuso e inhumano:
una desestabilizacién de origen ciclico, un mal comportamiento del sistema sin cul-
pables definidos, un efecto indeseable de la deseable globalizacion economicista...
Los culpables parecen ser elementos antropomorfizados como la inflacién, el déficit,
la deuda, la estabilidad financiera, el crecimiento econdmico, la confianza en los
mercados, etc. (Rodriguez Sosa, 2004).

El discurso se instala en un imaginario bélico. El enemigo nos ataca. Para defender-
nos y conseguir la victoria, es necesario poner en marcha una serie de medidas tras-
cendentes que pasan por la unidad nacional. La disidencia es un acto anti-patriotico.
En su conjunto, el discurso da forma a un estado de excepcion en el que, por defi-
nicion, se toman medidas excepcionales. La poblacién debe asumir la degradacion
del estado de bienestar, con el objetivo de vencer en la contienda. Toda la funcion
protectora del Estado se cifie a conseguir la victoria.

Sin embargo, en este momento de crisis, al igual que en practicas anteriores, la ex-
cepcionalidad es la puerta para la permanencia. Los nuevos funcionamientos, con
caracter de norma, llegan para quedarse. Asi ocurre con las medidas que afectan
a la estabilidad laboral, las pensiones, la transformacién de las cajas de ahorro, la
privatizacion de servicios publicos, etc.

El discurso del estado de excepcion consigue trabajar con éxito el imaginario colec-
tivo, de tal forma que, a pesar de que las llamadas “soluciones a la crisis” abundan
mas en la reduccién del Estado y el protagonismo del Mercado, cuyas dinamicas
originaron la crisis, el favor popular queda parcialmente garantizado.

4. Confianza

El dinero es un objeto (tangible o0 no) que se acepta como pago en un intercambio
porque se tiene confianza en que el receptor podra utilizarlo a su vez como instru-
mento para realizar otro intercambio.

La confianza es un motor basico de cualquier mercado. Luhman (2005), la define
magistralmente como un medio para reducir la complejidad del entorno. La confianza
permite acotar drasticamente las posibilidades y sefialar caminos con apariencia de
seguridad. Una de las afirmaciones de Luhman es fundamental para entender mejor
la crisis: las personas admitimos cierta dosis de manipulacion siempre y cuando po-
damos aceptar que no desmontara el andamio de la confianza. Es mas, llegaremos
a reclamar esa manipulacion si resulta necesaria para mantener la confianza.

En los mercados no basta con invertir, arriesgar capital, realizar intercambios, estu-
diar comportamientos, predecir... Es del todo imprescindible construir confianza. Si
es necesario manipular, se manipula, es mas, aceptamos que sea necesario: en los
corazones del sistema se sabe que la manipulacion es una practica imprescindible
mientras que manejemos bien su codificacion, su limite y no resulte contraproducen-
te. Valderrama (2009) reproduce una conversacién entre dos empleados de Stan-
dard & Poor’s, una agencia de rating, en abril de 2007 (pp.92-93):

» Esta operacion es ridicula.

* Lo sé, el modelo no captura la mitad del riesgo.
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» No deberiamos calificarla.

» Nosotros calificamos todo. Podria estar estructurada por vacas y nosotros la
calificariamos.

Estos dos operarios sabian que estaban jugando en la dimensién de los simbolos,
sin necesidad de nada tangible que lo sustente. Jugaban a dar confianza en algo que
no la merecia. En esos momentos, ambos eran conscientes de que estaban rayando
el limite aconsejable de manipulacién y que el andamio podria caer, lo que les gene-
raba dudas. Por cierto, S&P es la misma agencia de rating que se encargé de rebajar
la confianza en la deuda espafiolas.

En este juego, no se espera que un presidente de gobierno aparezca en los medios
diciendo por ejemplo “jEsto se hunde!” sino, muy al contrario, esgrimiendo una son-
risa de seguridad y afirmando poco mas o menos “No pasa nada. Sigamos jugando”.

La tasacion es un arte de magia especulativa, donde los agentes deben ponerse mas
o menos de acuerdo en la cuantia del invento. Si la tasacidon se centrara en aspectos
tangibles unicamente, como las dimensiones de la vivienda, el trabajo seria relativamen-
te sencillo. Sin embargo, desde el momento en que el precio de las viviendas tenia ya
poco que ver con el coste de los materiales o de la mano de obra y entraba de lleno en el
mercado de la confianza, los tasadores se convirtieron, al mismo tiempo, en medidores y
productores de precio, a las 6rdenes de las entidades bancarias que les crearon.

Las agencias de rating se han ocupado de cuantificar la confianza, como lo hacen
los tasadores de viviendas. Pero, en esta ocasion, a lo grande. Han superado con
creces la capacidad inventiva de otros mecanismos econdmicos y se han dedicado
a construir precios, contribuyendo decisivamente a la hecatombe hipotecaria. En su
origen aparecieron como empresas especialistas en evaluar riesgos y valores intan-
gibles en transacciones de todo tipo, sin que su trabajo llegara al gran publico pero
abriéndose un hueco cada vez mas imprescindible en las decisiones financieras de
las empresas (Capdeville, 2006).

Conscientes de su poder, estas agencias manipuladoras de volatiles intangibles, tie-
nen una repercusion fundamental en la esfera publica. En el momento en que la bur-
buja hipotecaria se encontraba ascendiendo, estas agencias se dedicaban a poner
un sello de confianza a transacciones que no deberian albergar ninguna. Su com-
portamiento estaba justificado porque era lo que las entidades bancarias (madres de
las agencias de rating) necesitaban (Torres, 2009). Ahora, tras explotar la burbuja y
demostrarse el juego, estas agencias, en lugar de venirse abajo, han reforzado su
protagonismo en otro papel trascendente: evaluar la solvencia de los Estados en la
emision de deuda publica. Su comportamiento previo seria mas que suficiente como
para no creer mas en ellas. Pero se han hecho imprescindibles. Todo el mundo juega
a ese mismo juego y salir de él implica perder la apuesta.

Las agencias de rating constituyen un excelente ejemplo de manipulacion de la con-
fianza en un escenario donde las entidades financieras han conseguido construir un
nivel de tolerancia a la manipulacion asombrosamente alto. Finalmente, los efectos
de la confianza fundamentan el teorema de Thomas (Thomas, 1928): si la gente cree
que algo es real, termina teniendo consecuencias reales.

3 3La agencia Standard & Poor’s rebaja la calificacion de la deuda de Espafia. La decision llega
un dias después de que la agencia calificadora de riesgos recortara la nota de la deuda griega
y la portuguesa. 20 Minutos / Agencias, 28.04.2010 [http://www.20minutos.es/noticia/691222/0/
rebajan/calificacion/espanal]
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Segunda parte: para escribir

El panorama descrito hasta este momento dibuja con facilidad un mapa decepcio-
nante. Parecemos gotas de agua a merced de una corriente a la que es imposible
controlar. No es asi. Con la misma obligada reduccion que ha caracterizado el texto
previo, en este punto procede abordar la esperanza en el cambio. En este caso, la
reduccion parte de un concepto que considero fundamental: el bienestar.

5. Bienestar, justicia y activismo

El término bienestar ha estado sujeto, como cualquier otro, a multitud de significa-
dos, algunos de ellos incompatibles entre si. No obstante, existe ya una marcada
convergencia en la ciencia psicoldgica, basada tanto en marcos tedricos como en
evidencias empiricas. El bienestar viene a ser una especie de version académica de
lo que popularmente gusta llamar felicidad. Asi que el estudio del bienestar enlaza
perfectamente con el que tal vez sea el concepto mas atractivo de la existencia.

El concepto de bienestar se ha organizado en torno a las dimensiones afectiva y
cognitiva (Diener et al. 1985), implicando aspectos fundamentales para la salud psi-
coldégica, como autoaceptacion, relaciones positivas con los otros, autonomia, do-
minio del entorno, proyecto vital y crecimiento personal (Ryff y Keyes, 1995). Estas
dimensiones han sido completadas con investigaciones posteriores, de tal forma que
la implicacién social, en sus diferentes acepciones, se ha ido descubriendo como
un componente fundamental de la salud. Asi, Keyes (1998) define el bienestar so-
cial mediante cinco dimensiones: integracion social, aceptacion social, contribucion
social, actualizacion social y coherencia social, todas ellas mediante instrumentos y
objetivos colectivos.

Prilleltensky y Fox (2007) permiten ir mas alla. Mantienen que el bienestar es el
resultado de un grado suficiente de satisfaccion en tres niveles: personal (como la
autoestima), relacional (como el cuidado) y colectivo (como el acceso al agua). Se
requiere un buen equilibrio entre las tres. Esta concepcion, al hilo de los desarrollos
comentados, implica que, aun considerando al bienestar como un objetivo individual,
el medio fundamental de trabajo es colectivo.

Las aportaciones centradas en el concepto de bienestar son acordes con las que tie-
nen lugar en otras areas de la psicologia, implicadas en las consecuencias psicolo-
gicas de conductas orientadas a objetivos colectivos. Asi, se afirma por ejemplo que
el empoderamiento genera bienestar (Zimmerman, 2000) o que el bienestar se ve
beneficiado cuando el compromiso social participa de la identidad de los individuos
(Silva y Martinez, 2007). Es mas, la relacion entre bienestar y compromiso social se
transforma en ciclo desde el momento en que se sostiene que el bienestar puede
ser también un elemento fundamental para pensar moralmente (Camps, 2000). El
trabajo de Klar y Kasser (2009) resulta especialmente revelador para abundar en
este camino. Mediante una sdlida revisién en la literatura especifica y una sucesion
de varios estudios de corte correlacional y experimental, estos autores encuentran
que el activismo no so6lo promueve bienestar social, algo que podria parecer logico
o incluso redundante, sino también bienestar hedonico y eudaimoénico, perspectivas
tradicionalmente asociadas a los individuos desde su propia individualidad. Sus re-
sultados son acordes con las evidencias previas en torno a que las personas necesi-
tamos sentirnos implicadas activamente en nuestra sociedad.

Las evidencias de relacién entre el bienestar individual y la implicaciéon cognitiva, afec-
tiva y conativa de los individuos con el bienestar colectivo, constituye una de las dos
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columnas fundamentales que sustentan la estrecha relacién entre bienestar y justicia
social. El otro apoyo esta conformado por las relaciones ldgicas, tedricas y empiricas
entre la practica politica y social de justicia y la promocion de bienestar, de tal forma
que el bienestar constituye un motivo fundamental en las concepciones sobre justicia
social (Caballero, 2006; Hild y Voorhoevet, 2004; Nafstad et al., 2007; Stensaker et
al., 2008), tomada en positivo o como ausencia de opresion (Fisher y Sonn, 2007).
Asi, se considera que el bienestar se construye desde politicas que corrigen las des-
igualdades fisicas, educativas y econdmicas (Paya, 2000), o que la justicia tiene como
instrumento a la eficiencia social y que esta se mide principalmente en términos de
bienestar (Hierro, 1998). Cais (2001) propone que la busqueda politica de justicia de-
beria basarse en estructuras estables de bienestar en lugar de las volatiles basadas
en la economia. Montero (2005) refuerza la idea de que la sociedad ética se define
en términos de igualitarismo en bienestar. Y Aimarcha (2001) afiade a la busqueda de
bienestar el objetivo de la transformacién social como piedras angulares de la justicia.

Espinosa (2001) remata la relacion entre bienestar y justicia cuando plantea que “la
justicia social y la equidad son prerrequisitos para alcanzar mejor salud y bienestar
de las poblaciones” (pp. 42). Este llamamiento a considerar de forma pareja justicia y
bienestar, asentado en las evidencias de su interrelacion, lleva generando debate en
psicologia desde hace afios (Serrano-Garcia, 1994), lo que no parece hacer otra cosa
que incrementarse con las nuevas propuestas que siguen realizandose en esta linea.
Una de ellas es el desarrollo sociopolitico (Watts, Williams y Jagers, 2003), como cons-
tructo psicoldgico que plantea la capacidad para “imaginar y ayudar a crear una socie-
dad justa” (pp. 185). Por su parte, Prilleltensky (Prilleltensky, 2004, 2008; Prilleltensky y
Fox, 2007) asienta en sus trabajos la necesidad de que el quehacer psicoldgico quede
bafiado por un claro talante politico, dando lugar a la validez psicopolitica: la exigencia
de resultados tanto tedricos como practicos que promueven bienestar y justicia.

En definitiva, el bienestar, la salud, la justicia social y el activismo se encuentran po-
sitiva y estrechamente interrelacionados. ¢ Qué hacer con ello?

6. Promocién de bienestar y justicia como medida frente a la crisis

Vivimos en una sociedad enferma que genera patologias a diversos niveles psico-
I6gicos, sociales y medioambientales. Las numerosas crisis requieren una posicion
psicoldgica bien definida: la construccion de bienestar y justicia (valga la redundan-
cia) mediante la accion colectiva. En esta linea, planteo sintéticamente a continua-
cion varias propuestas ante las crisis del futuro, para ir trabajandolas en el presente:
asociacionismo, pensamiento critico y activismo académico.

6.1. Asociacionismo pro Bien Comun

El asociacionismo orientado a la procura de bien comun, entendiendo este como
bienestar colectivo y justicia social, se encuentra intimamente relacionado con la
construccion de bienestar individual y constituye en si una buena medida que sua-
viza los efectos de las crisis presentes y previene el advenimiento de las futuras. El
asociacionismo permite también cubrir una funciéon fundamental de las formaciones
solidarias: la de promocién de cuidados a sus miembros. Estos cuidados constituyen
no solo un sélido componente para superar situaciones adversas sino que también
educa en la solidaridad.

Las crisis capitalistas son capitalistas, es decir, se nutren de un sistema social don-
de la ambicion individual constituye el principal motor del movimiento a través de la
acumulacion de capital y las operaciones de intercambio. La solidaridad (fraternidad,
empatia, alteridad, consideracion del otro, etc.) constituye una excelente vacunacion
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frente a estas dinamicas. Luego, la accion colectiva no solo construye un futuro ca-
rente de crisis (al menos capitalistas), o promueve bienestar individual y colectivo,
sino que siembra dinamicas de relaciones sociales distintas a las que derivan del
interés individual aislado.

6.2. Pensamiento autébnomo

El juego manipulativo de la confianza, las redes opresoras de los estilos de vida
basados en los patrones de consumo, la dictadura de la imagen de marca, el éxito
impactante en la construccion de estados de excepcion, etc. son incompatibles con
el pensamiento auténomo o critico. Se trata, del mismo modo, de un pensamiento
complejo, que requiere manejar incertidumbres, contradicciones y objetos cogniti-
vos dificiles de simplificar. La construccion de este pensamiento implica combinar
reflexion individual y trabajo en grupo. Existen muchas propuestas para definir y
construir pensamiento complejo, algunas muy ligadas al marco de la complejidad
integrativa (Green, 2003; Lising et al., 2003; Thoemmes y Conway, 2007) y otras
al pedagégico o educativo (Gallego, 2003; Morin, Roger y Domingo, 2001; Nillsen,
2003; Saz, 2003). En cualquier caso, sin pensamiento critico no hay solucién para
ninguna crisis basada en los mecanismos psicoldgicos descritos.

6.3. Activismo académico

McFarlane (2005) plantea la idea de una ciudadania académica implicada en térmi-
nos de compromiso social. Denuncia un sensible decrecimiento del compromiso en
la poblacion en general y la necesidad de que el ambito académico se implique en re-
vertir la tendencia a través de su ejemplo y de sus herramientas conceptuales. Para
ello, es importante destacar que el compromiso con el bien comun requiere, entre
otros aspectos, visibilizar los procesos (Manzano-Arrondo, 2011). Y la visibilizacion
es una tendencia contraria a la ceguera que padece hoy la academia como resultado
de la combinacion entre procesos complejos y una hiperespecializacion muy ren-
table en términos econodmicos. La especializacion académica genera lo que Morin
(1995) denomina inteligencias ciegas y Vilar (1997) microsabios macroignorantes.
Es, ademas, una defensa de la mano invisible en el contexto universitario: el resul-
tado de multiples agentes (profesorado, estudiantado, personal de administracion y
servicios) que buscan cada uno su propio beneficio es el progreso del conocimiento
y, por ende, de la sociedad (Manzano-Arrondo, 2011). La mano invisible no puede
suplir la ausencia de un interés especifico, concreto y visible por generar bien comun.

El activismo académico consiste en poner en comun las herramientas propias de
la universidad (conocimiento, prestigio social, construccion de amplias redes, etc.)
para visibilizar los procesos sociales que, entre otras consecuencias, han derivado
en la actual crisis econdmica; para visilibilizar todas las crisis, sus causas, sus con-
secuencias, sus interrelaciones; para construir conocimiento pertinente a la solucion
de los problemas que padece y posiblemente padecera la sociedad en su habitat;
y para poner en accion las energias y las soluciones. Lo propio de la universidad
es poner a trabajar el conocimiento para solucionar los problemas mas acuciantes
y ayudar a construir una sociedad implicada, es decir, solidaria y sabia (Ellacuria,
1999; Manzano-Arrondo, 2011).

7. Conclusiones

El contexto de crisis ha puesto o deberia poner de manifiesto los mecanismos psi-
colégicos que no solo han derivado en su ocurrencia, sino que mantienen la situa-
cion. En este sentido, he destacado algunos enfoques concretos: la irracionalidad del
comportamiento, el modelado, el dominio de lo simbdlico y la confianza.
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Las personas somos seres emocionales en mayor medida que racionales. La sen-
tencia del comportamiento racional es la base de muchas decisiones economicas y
sustenta los modelos tedricos hegemonicos que justifican buena parte de las decisio-
nes politicas de esta época. En su base no se encuentra la adecuacion a la realidad,
sino la facilidad o la familiaridad. Ocurre que lo racional es mas facil de medir y adn
mas de cuantificar que lo emocional. Se trata, por tanto, de un tema de medida ideo-
I6gica (Rodriguez Sosa, 2004) mas que de justificacion cientifica. Ocurre del mismo
modo con la historia de aquella persona que habia perdido las llaves en la oscuridad,
pero las buscaba bajo la luz de una farola, atendiendo a la facilidad de la luz en lugar
de a la relevancia del lugar donde encontrar las respuestas (Cole, 1996). Sin aceptar
este protagonismo emocional no podemos entender el comportamiento de los mer-
cados, y mucho menos el de los consumidores.

El modelado, es decir, el aprendizaje por imitacion de modelos, es uno de los recur-
sos mas frecuentes en el funcionamiento de los mercados. Podemos observarlo con
claridad en las estrategias de publicidad orientadas a los consumidores finales, en la
imitacion de modelos empresariales de éxito o, incluso, en la perpetuacién de mar-
cos tedricos en el mundo académico y en las decisiones gubernamentales.

Un enfoque potente para observar la conducta de los mercados es en clave de sim-
bolos. Las personas podemos ser concebidas como organismos que manejan simbo-
los y se comportan mediante significados. Compramos acciones de una empresa sin
atender a lo que produce, sino a los indicadores simbdlicos que nos hacen suponer
que esas acciones van a subir. Somos capaces de pagar mucho mas por una prenda
que viene cargada con un significado diferente, por lo que las empresas invierten
mucho dinero en construir una imagen de marca exitosa. Las personas cada vez nos
acercamos mas al modelo de individuos que consumen imagenes y construyen su
propia imagen mediante el consumo. Los estilos de vida basados en ese consumo
de simbolos esclavizan a las victimas de la crisis que, aferradas a ellos, la alimentan,
aceptando incluso estados de excepcion que terminan instalandose.

A pesar de la fuerza de lo simbdlico, del modelado o de las emociones, creo que es
dificil encontrar un mecanismo que exprese mejor el funcionamiento irracional, sim-
bdlico e imitador de los mercados como la confianza. La economia es 1% de origen
diverso, 9% de matematicas y 90% de confianza. Esta misma afirmacién juega al
mismo juego: si tenemos confianza en ella, funcionara. Podemos mentirnos mutua-
mente, pero si existe confianza en que todos los jugadores van a respetar las reglas
de la mentira, seguiremos jugando.

En definitiva, la economia se ha despegado de lo tangible y se ha dado forma como una
disciplina psicoldgica que juega con las emociones, los simbolos, los significados, los
modelos, los mecanismos de aprendizaje y la construccién de confianza, para levantar
un edificio que mas o menos se sostiene en el aire. No es un milagro. Lo mantenemos
entre todas las personas inmersas en estos mecanismos. Somos el combustible.

Frente a este panorama, este documento ha pretendido ser también una invitacion
a participar individual y colectivamente en el cambio de las reglas del juego. Las ac-
ciones tienen consecuencias. Podemos optar a ser libres y decidir cuales deseamos
que sean las consecuencias de nuestros actos y omisiones, lo que implica un ejer-
cicio de conciencia sobre los mecanismos, un ejercicio de conciencia sobre nuestro
papel en ello y una apuesta por la justicia y el bienestar. Son estos objetivos, justicia
y bienestar, los que deberian encontrarse sobre el tapete, los que deberiamos exigir
que estuvieran continuamente protagonizando los objetivos directos e indirectos, en
lugar de esos simbolos que han acaparado todo el proceso previo a la crisis, durante
la crisis y en las mal llamadas soluciones a la crisis.
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