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Responsabilidad social y visión ecosistémica de las organizaciones 
== LA SOCIEDAD COMO UN ECOSISTEMA

De acuerdo con la definición original hecha por Tamsley en 1935, 
un ecosistema es "un entramado de especies animales y vegetales en equilibrio, en una determinada región del mundo, interactuando con el medio ambiente" 
Este equilibrio de los ecosistemas se mantiene a través de un proceso de auto-regulación, conocido como homeostasis (equilibrio biológico). La interferencia humana en estos sistemas naturales tiende a degradarlos, debido a la alteración del equilibrio (por ejemplo, la deforestación en el Amazonas) o incluso la desaparición completa (desertificación). 
En este texto, el concepto biológico de los ecosistemas, es analizado por medio de su vinculación con los sistemas sociales humanos. En este sentido, la visión ecosistémica de la sociedad, representaría un nuevo marco, un ideal a seguir, o si se desea, una utopía. Sin embargo, una utopía no significa un sueño imposible, y sí una idea que actualmente tiene dificultades para realizarse, debido a los bloqueos (generalmente irracionales) que se imponen al pensamiento humano no condicionado.
 
El hecho es que al cambiar el contexto, la utopía se convierte en realidad. El voto popular, la jornada de 8 horas, el código del consumidor, las leyes de protección del medio ambiente, la abolición de la esclavitud, los gobiernos republicanos, el derecho a la educación y muchos otros hitos destacados, antes de convertirse en realidad, eran utopías.
  . 
Incluso en el mundo puramente físico: el avión, los autos, las computadoras y todos los objetos creados por el hombre, comenzaron siendo utopías, hasta que se acabaron materializando. La utopía de la lámpara incandescente de Edison nació en su mente y después de un esfuerzo considerable, se convirtió en la realidad de un objeto esencial, hoy imprescindible para el estado actual de nuestra civilización.
 
Por lo tanto, las utopías son prefiguraciones de la realidad. Si ellas estuvieran bien fundamentadas y acompañadas de dedicación, perseverancia y fuerza interior, necesariamente dejarán los niveles intangibles para aparecer como manifestaciones físicas reconocibles. 

En este sentido, la visión ecosistémica de la sociedad consiste en una nueva concepción de las relaciones sociales en las comunidades humanas, apoyada en la idea de que para comprender la naturaleza de los principales problemas de nuestro tiempo, tenemos que dirigir el enfoque hacia el sistema general de interpretación de los fenómenos que nos rodean. Es decir, hay que explicitar cuál es la visión del mundo y las cosas. 
 
Como sabemos, la opinión predominante es crudamente mecanicista (todos los fenómenos pueden ser interpretados mecánicamente, incluidos los relativos a la materia viva) y reduccionista (todos los fenómenos pueden reducirse a sus componentes, cada uno de estos analizados separadamente). Finalmente, mediante la simple suma de ellos, se obtiene el resultado final. Y esto aún se mantiene de este modo, aunque hace más de un siglo que se originó la teoría de la evolución, que habla de nuevos conceptos como cambio y desarrollo. 

La Holística, sin embargo, nos enseña, en primer lugar, que el ser humano es una entidad de cuatro dimensiones, donde todas ellas interactúan (física, mental, emocional y espiritual), y en segundo lugar, que él - como el universo entero - se rige por dos principios opuestos y complementarios, que modernamente son denominados como principio integrativo y principio auto-afirmativo. El primero (integrativo), tiene como objetivo, la coherencia, la unificación, la funcionalidad y el equilibrio del conjunto, mientras que el segundo (auto-afirmativo) tiene como objetivo, preservar y desarrollar las partes. (Los chinos, hace 5000 años los llamaban de Yang y de Yin)

Hoy en día, la sociedad está desequilibrada por la expansión masiva del segundo principio en perjuicio del primero. Los cambios requeridos se relacionan con el fortalecimiento del principio integrativo. He aquí una idea "nueva": el Maestro Jesús El Cristo, presentó hace 2000 años los cimientos de principio integrativo, al cual le dio otro nombre: Amor. Sus enseñanzas - en realidad - han sido, en gran parte -, deformadas, deslizándose a través de las aguas del tiempo. Pero su semilla, largo tiempo conservada bajo tierra y olvidada por la mayoría (aunque son una legión los que dicen creer en Él), está a punto de germinar en el seno de la Humanidad. 

Lo que ha ocurrido es que en estos veinte siglos, la Humanidad se dispuso a dominar la materia y ahora sabe muy bien lo que puede hacer con ella. Pero la fase de auto-afirmación está acabando; ahora que dominamos bien las técnicas., tenemos que decidir muy bien lo que vamos a hacer con ellas y para qué y para quien dirigirlas. Aquí es donde vuelve a aparecer el principio integrativo: nuestros conocimientos tecnológicos, precisan dejar de ser privilegios que sirven a unos pocos y convertirlos en beneficio para la Humanidad en su conjunto. Esto significa - en los aspectos materiales – atender a sus necesidades de alimentación, vivienda, salud y educación, abandonando para siempre el modelo absurdo que ahora nos ahoga y que hace prosperar apenas a una minoría. Ese modelo se caracteriza por el consumismo, la obsolescencia planificada y una absurda mezcla de lujo, derroche y pobreza. 

El principio integrativo es la luz al final del túnel, es lo que permitirá que la humanidad evolucione, superando sus temores, sus errores y su egoísmo. Sin embargo, ella no caerá del cielo, debe ser conquistada por el esfuerzo y la verdadera inteligencia humana. La opinión pública - aunque sea inconscientemente - batallará cada vez más por ese principio, obligando a las organizaciones, tanto públicas como privadas, para colaborar en su crecimiento y expansión. Una vez más hacemos hincapié en la oportunidad histórica que se presenta a las organizaciones gestionadas por los líderes con una visión lúcida hacia el futuro. De hecho, aquellas que consigan vincular su imagen, con la participación genuina y entusiasta (y no sólo calculista) en el objetivo holístico de la integración, tendrán un beneficio doble a través del equilibrio entre lucros satisfactorios (principio auto-afirmativo) por un lado, y responsabilidad y cooperación social (principio integrativo), por otro.
 . 
Sin embargo, un punto fundamental es la formación de nuevos líderes que el futuro (inmediato) ya está necesitando. Estos líderes tienen un gran desafío: ¿cómo se puede cambiar la mentalidad de los miembros de la organización y por dónde (es decir por quién) comenzar? Por otra parte, el mayor desafío es iniciar el proceso de cambio de nosotros mismos. El punto de partida esencial de este proceso es que debemos comprender que los fenómenos manifiestos no contienen todas las explicaciones posibles; en su lugar, el enfoque debe estar dirigido para los flujos de energía, y los cambios en nuestra naturaleza interior.
 
De hecho, la evolución de una sociedad, incluyendo su sistema económico, está estrechamente vinculada a los cambios en el sistema de valores que subyace en todas sus manifestaciones. El estudio de los valores es esencial, pues es imposible tener una ciencia social y una tecnología libre de valores. Lo que puede suceder es que estos valores estén implícitos, ocultos por conveniencia.. Sin embargo, ahora llegó el momento de que todas las cosas deben ser explicitadas. Ya no podemos escondernos detrás de una supuesta neutralidad científica, y sí decir lo que debe ser dicho, en voz alta y con buen tono. Esto no significa eliminar el rigor científico verdadero, sino enriquecerlo con los brotes tiernos del enfoque holístico. 

Este texto fue estructurado pensando en personas como usted, interesados ​​en el galardón que significa tomar la responsabilidad de ser representantes de los nuevos tiempos. La edad cronológica no es importante aquí, pero sí la edad espiritual. En efecto, un profundo pensador ha dicho: “La tendencia positiva en el mundo se debe a los esfuerzos de algunos viejos (cronológicamente, pero espiritualmente jóvenes), y muchos jóvenes, ante la resistencia de muchos viejos ( cronológica y espiritualmente) y algunos jóvenes (espiritualmente viejos) “

En estos nuevos tiempos, tan próximos, podremos ver cosas inimaginables hace unos años: la magnificencia del espíritu podrá ser conducida a canales de acción práctica, concreta y tangible en beneficio de la sociedad humana, 

Pero la magnificencia del espíritu sólo podrá florecer cuando la coherencia, la transparencia y la autenticidad, habiten en nuestros corazones, acompañando las técnicas que ya son dominio de la mente. Cuando estos dos caminos converjan, la Visión Ecosistémica de la Sociedad, habrá dejado de pertenecer al reino de la Utopía, para convertirse en una Realidad fascinante. Ver Bonilla (1). Este es el gran desafío que nos presenta el Tercer Milenio.
 
En este ítem, se presenta una visión ecosistémica de la sociedad. Como se trata de un material introductorio, él no puede agotar en cualquier forma, la enorme riqueza que esta temática es capaz de ofrecer. Lo realmente importante es: iniciar la discusión de un tema tan relevante. Nuevos aportes permitirán el desarrollo y profundización de las cuestiones básicas planteadas aquí
. 
De hecho, una organización es un micro-ecosistema, que precisa estar en equilibrio con el “holon” más elevado macro-sistema social. Si observamos el funcionamiento de aquella, se percibirá que el principio auto-afirmativo (o sea, la autonomía sectorial) prevalece claramente sobre el principio integrativo (coherencia, unidad, propósito común). Lo que se ve es un conjunto de subsistemas, luchando entre sí. 

Por supuesto, si el micro-ecosistema no funciona interiormente, mucho menos lo hará como un componente del macro-ecosistema. Por lo tanto, se genera la típica organización isla, que abunda en la sociedad actual. Esta organización se caracteriza por no comprender el sentido de lo que son los sistemas y los ecosistemas, lo que la lleva a convertirse en un agregado de sectores, lo que conduce, finalmente a un resultado contradictorio (el todo es menor que la suma de las partes).

Es necesario por lo tanto, cambiando la forma de ver la sociedad y el ser humano, pasar para una nueva visión, de naturaleza ecosistémica y holística, que en el caso en
consideración, lleva a la formulación de un nuevo tipo de organización: la organización - como - componente del ecosistema social. 

 
== LOS TRABAJADORES Y LA RESPONSABILIDAD SOCIAL
 . En primer lugar, queremos colocar en análisis un punto crucial. De hecho, uno podría preguntarse: si los trabajadores no pudieron, a pesar de su evidente poder de negociación, (sin ellos se para la producción de bienes y servicios), conseguir que las organizaciones –en general- asuman una política más justa de salarios y beneficios sociales, ¿para qué entrar en las profundidades de una responsabilidad social más amplia? ¿No es esto un comportamiento típico de una utopía?
 
Parece que la pregunta es excelente, ya que se basa en una duda de naturaleza real y que involucra contenidos importantes. Para responderla, es necesario explorar más profundamente la naturaleza del enfoque holístico.
 El quid de la cuestión es: ¿cuáles son las coordenadas que definen al hombre? El materialismo dialéctico, que es la base filosófica de la mayoría de los movimientos de los trabajadores, considera al ser humano como un Homo economicus, el poder económico de las élites también. 
 
El Homo economicus, de hecho, es un animal que está muy por delante de las otras especies, simplemente porque desarrolló la capacidad de raciocinio, lo que finalmente le impuso preocupaciones financieras, siendo que el raciocinio es un producto del lado izquierdo del cerebro. En este contexto, prevalecerá la supervivencia del más fuerte. Y lo más fuerte, generalmente, es la organización (pública o privada), a menos que el conflicto involucre a toda la sociedad, dando lugar a un proceso de revolución social, en la que puede haber una primera victoria de la clase trabajadora, en su lucha tentando la caída posterior de la estructura capitalista. 
 
No queremos entrar en discusiones ideológicas, apenas mencionar los hechos y las alternativas. Y el hecho central es que cualquiera que sea el equipo ganador - en esta batalla - la cuestión esencial (el bienestar humano y la realización personal) no fue resuelto, simplemente debido a que sólo entró en acción una fracción del hombre y no el hombre integral..

El hombre integral (Ver Bonilla, 2), el Homo integralis sólo puede ser percibido a través de una visión holística de su constitución cuádruple (material, emocional, intelectual y espiritual), por medio de una acción coordinada de sus dos hemisferios cerebrales (derecho e izquierdo), de sus dos seres (Interior y Exterior), de sus dos principios (auto-afirmativo e integrativo), y de sus dos aspectos (el Ser y el Tener).

Por lo tanto, la pregunta anterior puede tener una respuesta completamente diferente de lo esperado. De hecho, la vieja lucha de los trabajadores procurando la mejora de sus condiciones de vida, se hizo a partir de sólo un fragmento de su ser, la fracción física y mental (hemisferio izquierdo, principio auto-afirmativo, aspecto Tener, Ser Exterior), 
 
Es por eso que, a pesar de que los trabajadores son una abrumadora mayoría, por lo que siempre está en sus manos la posibilidad de detener el sistema de producción tomado como un todo, pocas veces fueron capaces de imponerse, teniendo que conformarse, en el mejor de los casos, con unas migajas y a menudo, con las manos vacías, a pesar de los esfuerzos, sufrimientos heroicos, muertes y terribles luchas.

Es un error atribuir estas pérdidas - y algunas victorias pírricas , a la fuerza de la clase dominante, sin duda muy poderosa. Pero el talón de Aquiles de la clase trabajadora está dentro de sí misma: en su incapacidad para participar en la lucha de la demanda por la plenitud del ser, lo que permitiría un abordaje mucho más completo de la realidad. . De hecho, los trabajadores, exprimidos, aplastados y explotados, exacerbados por eslóganes sindicales clasistas, van a la lucha, llenos de odio y espíritu de venganza contra el patrón. De esta forma, se desprenden de la parte más rica de su ser, aquella que podría darles la victoria.

El Tercer Milenio llegó con su terrible fuerza de cambios. Los responsables por las organizaciones (públicas o privadas), que se queden parados, pueden ser arrastrados por la tormenta. Las fuerzas sociales están todavía desorganizadas, pero no hay duda de que encontrarán su punto de conexión en un corto tiempo.
.
Pero ¿qué punto de conexión es ese? Para entender esto, coloquémonos en la cabeza de un joven trabajador esclarecido, libre de prejuicios ideológicos: el trabajador del futuro. Él está empezando a entender que el problema no es sólo entre la organización y sus empleados, o en el hecho - en la percepción de éstos – de que ella paga poco. Combinando en forma integrada los dos hemisferios del cerebro, con los aportes de sus experiencias sensoriales, sus pensamientos y sus sentimientos, el joven descubre un contexto mucho más amplio: la organización también engaña al consumidor, destruye la Naturaleza, saquea los recursos naturales, contamina los ríos, envenena los alimentos y confisca para su utilización - sin costo - la infraestructura que la comunidad viabilizó con el pago a los impuestos..

Las novedades se transmiten de boca en boca. Resulta que estamos viviendo en un mundo que es antinatural, inmoral y antiético (la sociedad de consumo) y que nadie nos pidió opinión sobre si  es lo mejor para vivir. (Estamos usando el ejemplo de un trabajador, que luego extenderá rápidamente el fuego de sus conclusiones a los demás, Sin embargo, este proceso es más amplio y ya está teniendo lugar dentro de esta sociedad, a través de las instituciones informales llamadas redes). Toda la sociedad, en realidad, se está incendiando, sólo que hasta ahora se está diseminando en forma subterránea; cuando llegue a la superficie, será un “Dios - nos – acuda”. Por lo tanto, mientras haya tiempo, tenemos que actuar, no para extinguir el fuego, sino para transformarlo en energía útil.

Con el pasar del tiempo, el fuego seguirá extendiéndose y el trabajador esclarecido no podrá seguir haciendo la vista gorda a lo que está haciendo y produciendo. Es cierto que no son los genios de la destrucción, los que fabrican bombas atómicas, bacteriológicas y químicas tóxicas de todo tipo o productos absurdamente superfluos. Sólo los crean. Pero los trabajadores - que por lo general se consideran progresistas convictos – son los que las fabrican con sus propias manos. El auto-descubrimiento de cuanto contribuimos para los productos negativos y la tentativa de tratar de evitar que esta situación se prolongue, no son utopías. Es la realidad. (Por ejemplo, los trabajadores de la Lucas Aerospace, han hecho planes concretos para salir de la industria bélica y producir otro tipo de aviones)..

La concientización acelerada del ser humano es hecho irreversible. Fue suelto el resorte de la evolución del hemisferio derecho, según informan las mejores investigaciones neurobiológicas. Esto significa que estamos pasando de una percepción meramente lineal, de simple relación causa y efecto, para una percepción de la totalidad, del contexto, de la esencia, o sea: estamos empezando a avanzar rápidamente en el camino del enfoque holístico, ecosistémico.

Por lo que sólo restará a todo el mundo - empresarios, trabajadores, funcionarios gubernamentales, profesores o estudiantes - la alternativa de extender hasta el infinito el campo de abordaje de los temas fundamentales de la Humanidad, así como asumir la responsabilidad personal de cada uno, respecto a los problemas: lo que hacemos, lo que dejamos de hacer y lo que deberíamos haber hecho, pero no lo hicimos.

La tendencia es, pues, romper de una vez la fragmentación y recomponer la visión de la sociedad, percibiéndola como una Unidad. Esto significa, de hecho, que cada ser humano es parte de un ecosistema social. En éste, tendremos que establecer dos tipos de exigencias: la interna, orientada a la mejora del individuo, haciéndolo cada vez más sano, solidario y auto-realizado, y la externa, en relación con las organizaciones en general, con miras a la calidad, la creatividad y la productividad, todas ellas en beneficio del bienestar social.

Es en este contexto que podemos responder a la pregunta inicial sobre la Responsabilidad Social de las organizaciones. En efecto, la evolución de la conciencia humana avanza a una velocidad irresistible, expandiéndose en todas direcciones. No sólo los trabajadores de una organización, sino la comunidad toda, van a efectuar muchas reclamaciones a los sectores productivos y de servicios. Quién no se preparó, ejercitando su responsabilidad social (a través de acciones concretas), y llevándola en cuenta al hacer una declaración de principios y directrices de la organización, corre el riesgo de quedar fuera del circuito.

Gerenciar una organización sin asumir la Responsabilidad Social (auténtica) es lo mismo que usar una copia falsa. Incluso puede funcionar durante un cierto período de tiempo, pero no debemos engañarnos, porque es una bomba-reloj, que en un plazo más largo, acabará llevándola al desastre.

EL CONCEPTO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL DE LAS ORGANIZACIONES
 El sistema capitalista trae consigo la idea de que la única responsabilidad de la gestión de una organización (fuera del cumplimiento mínimo de las exigencias legales,) es maximizar la riqueza de los accionistas (esto aparece repetidamente en los textos universitarios, lo que nos fue enseñado en una de las más prestigiosas universidades de Brasil en 1988, pero, obviamente esta “lección” no fue aprendida).
 
Esta idea, propia del capitalismo salvaje que domina los negocios globalizados, ha ido evolucionando, al menos parcialmente, teniendo en cuenta que los cambios sociales, así como las presiones externas a las organizaciones, están llevando a la necesidad de conciliar la existencia de lucros, ( alma de la empresa capitalista,) a la satisfacción de las crecientes demandas sociales. Esto lleva a la necesidad de considerar con mayor profundidad a la filosofía involucrada, es decir: ¿cuál es el concepto fundamental contenido en la expresión de la Responsabilidad Social de las organizaciones?

Existen muchas definiciones de la Responsabilidad Social. Dentro de este grupo, parece bastante equilibrada la definición de Davis y Blomstrom (3): "La Responsabilidad Social es la obligación que tienen los tomadores de decisiones –directores y gerentes- de emprender acciones que protejan y desarrollen el bienestar social como un todo, juntamente con sus propios intereses. "

Esto requiere una visión abierta, de naturaleza holística. Nótese que en esta definición se hace hincapié en dos palabras: obligación (que da una idea de deber moral o principio ético) y emprender (que se refiere a la acción voluntaria, y por lo tanto, no oriunda de las presiones externas).

En efecto, para tener una visión holística del problema, sería necesario que el tejido social (en términos de conjunto) fuese visto como un ecosistema. La organización, por lo tanto, sería un componente de éste, sujeto a las condiciones generales de los ecosistemas, interactuando con los otros componentes, a los que Duarte (4) llama de ”socios”. Al igual que sucede en los sistemas naturales, dentro de la sociedad humana ocurren intensos intercambios de energía entre los componentes, es decir, cada “socio” debe hacer una contribución equilibrada, para merecer una recompensa. Pero a medida que estos cambios se mantengan siendo unilaterales, habrá acumulación por un lado y carencias por otros, lo que – por lo que después de un cierto tiempo – llevará a la ruptura del ecosistema y a su sustitución por algo más acorde con las condiciones existentes.

Esto acabará teniendo un desenlace que impactará fuertemente a las organizaciones, porque por un lado los problemas y las presiones externas se acumulan, y en segundo lugar, el desequilibrio es más pronunciado, con una distribución de rentas cada vez más negativa, debido a su aspecto antisocial. Por lo tanto, la salida implica - necesariamente – en un cambio bastante radical, en comparación con la antigua postura de las organizaciones hacia la sociedad, lo que podría resumirse en la expresión: la maximización de las riquezas de los accionistas
 
Es claro que la Responsabilidad Social de las organizaciones privadas, siendo asunto fundamental, lo es mucho más para las empresas públicas, cuya razón de ser, su justificación absoluta, es satisfacer a la sociedad que la mantiene con el pago de los impuestos.

A raíz de los cambios sociales, las organizaciones - por supuesto - deberán adaptarse a los nuevos tiempos, bajo el riesgo de volverse obsoletas. La mejor manera de abordar el riesgo de la obsolescencia, es comprender la naturaleza de esos cambios, que ahora se manifiestan en los más variados aspectos de la sociedad humana. La consecuencia lógica de esta concientización, es adoptar, definitivamente, el concepto de Responsabilidad Social, incluso si esto involucra desafíos importantes.

Realmente, la característica principal de un gestor adaptado a su tiempo es su flexibilidad y su capacidad para enfrentar retos, superándolos con esfuerzo, dedicación, visión amplia, modernidad genuina y solidaridad social. Lo que los nuevos tiempos muestran es que se está procesando una gran transformación de valores en el seno de la sociedad. El centro de la misma, que antes era puramente económico (nivel de vida), está ahora comenzando a modificarse, por valores relacionados con calidad de vida.

Así, los problemas relativos al medio ambiente, a la calidad y a la durabilidad de los productos, aparecen en primer plano. Y esto afecta radicalmente los objetivos, los valores y las estrategias organizacionales.

Es justo preguntarse entonces: ¿qué beneficios tendrán las organizaciones que adhieran al nuevo modelo de negocio? Muchos ejecutivos creen que la gestión de esta Responsabilidad Social tiene muchos inconvenientes, como la falta de preparación de los administradores para ejercer funciones relacionadas con aquella actividad, la “confiscación indebida” de beneficios a los accionistas (al menos eso pregona Milton Friedman y su grupo de Chicago) y, sobre todo, un aspecto fundamental: el aumento de los costos.

Los costos pueden - sin duda - aumentar, pero ¿cuáles son los beneficios correspondientes? La publicidad también aumenta – y mucho - el costo de los bienes en general, pero será motivo suficiente para recomendar el no uso de aquel recurso? Sabemos que ninguna organización importante pensaría en aplicar este tipo de razonamiento.

El hecho es que, independientemente de las actitudes de las organizaciones - de querer o no asumir la Responsabilidad Social - la creciente concientización de la comunidad humana, más tarde o más temprano, les obligará a hacerlo, a menos que decidan arriesgar su supervivencia en el mercado (recordar el ejemplo de Exxon, que tuvieron que gastar miles de millones de dólares por sus agresiones ambientales). Por otro lado, las organizaciones que decidan - honesta y sinceramente - a asumir los costos relativamente bajos, que implicaría ejercer su Responsabilidad Social, a través de actividades bien orientadas, pronto se darán cuenta los grandes beneficios que su participación comunitaria será capaz de proporcionarles . Estos beneficios surgen principalmente en la forma intangible de mejora de imagen, excelente antesala para llegar al aspecto tangible de la rentabilidad.

La mejora de la imagen, como todo ejecutivo sabe, es esencial para el buen desempeño de la organización. De hecho, no es suficiente tener capital de giro abundante, buenos equipos, mano de obra seleccionada y materias primas de primera calidad. Si la imagen de la organización es deficiente, no se podrán obtener resultados satisfactorios hasta que aquella se haya mejorado sustancialmente. Por lo tanto, la imagen de la organización es ambivalente: por un lado, puede ser su mayor triunfo; por el otro, su punto crítico, su talón de Aquiles.

Muchas organizaciones - especialmente las multinacionales - se han dado cuenta de la importancia de la financiación de proyectos en beneficio de la comunidad, debido a que proporcionan excelentes dividendos (con independencia de consideraciones más amplias relativas al bienestar social). Por ejemplo, el Sr. Lund, Presidente de la Cámara de Comercio Brasileña-Estadounidense, dice: "Con el retorno a la democracia, las empresas quedaron más expuestas, por lo que son cada vez más obligadas a establecer canales de comunicación con la opinión pública. La participación comunitaria es uno de ellos. Las empresas que invierten en proyectos comunitarios están asegurando el futuro de sus productos y la expansión del mercado”
A su vez, un alto funcionario de la empresa brasileña Embraco, dice que la inversión en la comunidad es tan rentable como la publicidad
.
En resumen, se abre una oportunidad histórica para las organizaciones administradas por ejecutivos lúcidos, con una visión hacia el futuro. Aquellas que consigan vincular su imagen con una participación sincera- y no apenas calculista – en los problemas de la comunidad, es decir, aquellas que estén dispuestas a asumir la Responsabilidad Social, tendrán un doble beneficio: lucros satisfactorios y cooperación social. Esto responde plenamente al enfoque holístico, en el que los lucros podrían ser identificados con el principio auto-afirmativo y la cooperación social con el principio integrativo.

Es muy probable que para desarrollar las líneas generales que aquí se sugieren sea necesario crear una nueva disciplina, tal vez llamada Holo-administración. Su campo de acción es el estudio de las formas más apropiadas para gestionar las actividades productivas humanas, de modo que optimicen su interacción con la protección y conservación de los ecosistemas naturales, necesarios para sostener la vida en el planeta, así como la de las comunidades humanas involucradas, teniendo como objetivo final, el bienestar social. 

Un diseño simplificado de la visión de las organizaciones como componentes del ecosistema social, es mostrado en la Tabla 1.
 
	Socios
	Contribuciones
	Recompensas Esperadas

	(Accionistas
	(Capital
	(Lucros y dividendos
(Preservación del patrimonio

	(Clientes
	(Dinero (a través de la compra de bienes y servicios)
(Nuevas necesidades
	(Productos de buena calidad
(Productos durables
(Productos de precio razonable

	(Empleados
	(Mano de obra
(Conocimientos técnicos
(Nuevas ideas
	(Salarios dignos
(Beneficios sociales
(Participación en decisiones
(Enriquecimiento de tareas

	(Comunidad
	(Infra-estructura física
(Sistema educacional
(Sistema de salud
	(Responsabilidad social
(Protección ambiental
(Mejora de la calidad de vida

	(Proveedores
	(Materia prima
	(Lealtad en los negocios
(Pagamento al día

	(Concurrentes
 
 
	(Competencia honesta
(Referencial de mercado
	(Lealtad en la concurrencia

	(Gobierno
	(Soporte institucional, político y jurídico
	(Obediencia a las leyes
(Pagamento de tasas e impuestos

	(Empresa
	(Atención a las necesidades de la sociedad a través de la producción de bienes y servicios (de buena calidad y durabilidad, y a precios razonables). 
(Generación de empleos (con salarios razonables y buenas condiciones de trabajo)
(Cumplimiento de su
Responsabilidad Social (*)
	(Lucros
(Permanencia en el mercado
(Crecimiento de la comercialización de sus productos y servicios
(Imagen altamente positiva


 
TABLA 1. ECOSISTEMA SOCIAL, LAS ORGANIZACIONES Y SUS SOCIOS (**)
(*)             Para los que aún dudan de la pertinencia de este item, transcribimos las palabras de Peter Mc Colough, Presidente de la Xerox:” Yo no creo que exista un conflicto entre el objetivo de Responsabilidad Social y la lucratividad de la empresa. Los lucros de la Xerox no son hoy menores porque desenvolvimos programas sociales”.
 (**)            El contenido de esta Tabla, es perfectamente concordante con los conceptos presentados por el Prof. Falconi Campos en su libro “Gerência da Qualidade Total” (5), especialmente cuando dice: “una empresa honesta solo puede sobrevivir dentro de una sociedad, si fuera para contribuir para la satisfacción de las personas” (página.128).
 
Conceptos teóricos sobre consumo y consumismo
 == IDEAS INTRODUCTORIAS
 
           Podemos denominar sociedad de consumo a aquella, cuyo rasgo más característico es la disponibilidad de innúmeros productos de consumo, muchos de ellos completamente superfluos, que acaban generando necesidades, en gran parte artificiales. Ellas son introyectadas en la mente humana, a través de una publicidad intensa en los diferentes medios de comunicación, planificada en forma científica, con ayuda de psicólogos y sociólogos, de modo a incentivar la compra de los productos (de cualquier clase), martillando sobre la inseguridad de las personas, lo que - ciertamente - es altamente destructivo, en términos de salud mental de la población. Esto ocurre hasta con niños pequeños, que acaban sintiéndose frustrados e infelices, si sus padres no tienen condiciones de comprar los vaqueros y los championes de marca X (cuatro veces mas caros que los sin marca).
 
           Ya hace casi 50 años que el entonces Presidente de los EEUU, el condecorado general Eisenhower, héroe de la Segunda Guerra Mundial dijo: “Gustaría de pedirles a los fabricantes, cuyo nombre no daré, para que dejen de producir lo que ellos hallan que precisamos y comiencen a producir lo que realmente queremos”. Es muy claro que la visión del Presidente (del país que es corazón del capitalismo mundial) estaba indicando, con su dedo acusador, la triste situación del consumidor, un verdadero prisionero, aplastado por la fuerza de las grandes empresas, especialmente las multinacionales, que acaban extrayendo de sus bolsillos, los recursos necesarios para pagar su incompetencia por no producir mejor y su deshonestidad intrínseca, a pesar de la recomendación presidencial.
 
           La situación actual no ha mejorado substancialmente; apenas el tiempo há pasado y la conciencia humana precisa ser engañada de un modo más científico, más sutil, más “global”.Algunos autores esclarecen más el significado de la sociedad de consumo. Por ejemplo:
 
(Smythe (6) dice: “Los medios de comunicación son propaganda en su todo... Así, ambos, tanto la propaganda propiamente dicha, como los programas reflejan y mistifican, siendo esenciales para la venta de productos y servicios, a través de una nueva industria: la industria de la conciencia”
 
(Souki (7) esclarece que: “La glorificación del consumo en los medios de comunicación periféricos (Tercer Mundo) tiene como consecuencia la concentración de la renta. La presión generada por el proceso de modernización, en lugar de promover el desarrollo, tiende a incentivar las camadas más ricas, así como los detentores del poder, a reproducir las formas de consumo, sofisticadas, de los países centrales (Primer Mundo).”
 
(Teixeira (8) describe con precisión lo que denomina: “Ciencia de las compras compulsivas” y justifica esta designación así: “Es una ciencia porque sus gurús son capaces de decir, con antecedencia, cuando y como cada compra compulsiva acontecerá”... “El primer paso para una administración de compras bien sucedida es hacer con que todos lo que entran sean ligeramente sedados. El ser humano, guiña 32 veces por minuto. Pesquisa americana reciente muestra que en un comercio debidamente arreglado e iluminado, el número puede ser reducido para apenas 14 veces por minuto”... “El segundo paso es garantir que los sentidos de los compradores queden entorpecidos sin estar deprimidos, a través de la iluminación más brillante y consistente, bloques simples, colores primarios, aroma suave, etc”. El tercer paso es volver a la normalidad... después de pasar por la caja. 
 
           ¡Qué derroche de energía, conocimiento y dinero! Para este tipo de manipulación hay recursos abundantes, pero no para atender las necesidades reales de las personas. Precisamos despertar de este sueño hipnótico, que nos quieren hacer pasar por la Realidad y crear una nueva utopía: transformamos en seres conscientizados y activos, verdaderos focos de luz, rechazando el clonaje organizado por el sistema.
 
           La procura individual por el sentido y el significado de la vida, precisa a ser el nuevo divisor de aguas.
 
ASPECTOS NEGATIVOS DEL CONSUMISMO SOBRE EL SER HUMANO

            Talvez una pregunta preocupante sea: “Vamos a consumir menos porque el dinero no alcanza y sufrimos por esto, o ¿es la hora de priorizar otras cosas?   Por ejemplo, una de esas cosas es la concientización. Tal vez sea lo más importante y no estamos dando suficiente espacio para ella, sofocados por el peso aplastante del tener (no interesa qué, y sí apenas tener, para no quedarnos atrás del vecino o del colega).
 
           No conocemos personalmente a usted, pero aun así, no tenemos dudas que es una persona maravillosa. ¿Será que estamos queriendo adularlo con propósitos ocultos o apenas conquistar su buena voluntad para que difunda este texto?
 
           Ciertamente muchas personas pueden no manifestar esa maravilla, ese esplendor del que acabamos de hablar. Pero ¿por qué esto puede ocurrir? ¿Será porque somos, realmente, vacíos, insignificantes y despreciables? No. Eso puede ocurrir apenas debido a un motivo específico: no reconocer nuestro derecho de nacimiento, pues hay una partícula cósmica - maravillosa - dentro de todos y cada uno de nosotros.
            No estamos haciendo ninguna propaganda religiosa (incluso no pertenecemos a ninguna de ellas), pero el hecho es que, como dicen los libros sagrados de varias religiones, el Creador nos hizo a su imagen y semejanza. ¿Con que objetivos Él habrá hecho eso?
 
           Creemos que ese objetivo sea, ni más ni menos, que seamos auxiliares de Él en el mundo físico, en el cual sus Excelsas Energías no pueden actuar, ya que podrían fulminar todo aquello que tocaren. Él precisa de transformadores capaces de reducir aquel altísimo voltaje y así hacer útiles aquellas portentosas energías en el mundo físico. Ese es nuestro papel principal dentro de la sinfonía del Universo.
 
           Así, a medida que crecemos interiormente, podremos pasar desde la posición de un humilde fósforo (que a pesar de su pequeñez proporciona luz, para la de un farol, después para una lámpara incandescente o fluorescente, hasta llegar a ser un reflector, un foco deslumbrante de luz, amor y esperanza). 
 
           Pero, probablemente esto parece un sueño, un cuento de hadas, una utopía. ¿Por qué? Porque aquella partícula cósmica fue cubierta por la vanidad, por el miedo, por la envidia y sobre todo por la “necesidad de aparecer” y de tener más que los otros. Así, el tener asfixió el Ser.
 
           De este modo, la maravilla, el esplendor, la riqueza interior de las personas pasa, en gran parte, desapercibida y cruelmente desperdiciada. Por eso es que parece una adulación lo que fue dicho al principio de este ítem. Pero tenga certidumbre de una cosa: usted, como las otras personas, son seres maravillosos, en los cuales el Creador colocó inmensas potencialidades.
 
           Entonces al asunto básico es: ¿cómo revertir esta situación de modo que la esencia, el contenido íntimo, lo principal, se presente recuperando su verdadero valor, sobreponiéndose a lo que es envoltorio, superficial, secundario? Para conseguirlo, precisamos, antes que todo, valorizar las personas y no, deslumbrarnos con los nuevos productos de la moda. Pero, para es fundamental nos auto valorizar.
 
           Esa auto valorización, clave para valorizar los otros, nos conduce por los soleados caminos de la solidaridad, de la armonía y del bienestar personal. Este es el gran desafío. Pero para poder transitar por esta gloriosa avenida, precisamos, entre otras cosas, despegarnos de nuestro consumismo actual.
 
           Para recorrer con éxito aquel fascinante bulevar, precisamos desarrollar aceleradamente nuestros valores afectivos, éticos y espirituales, por lo que será necesario defenestrar el consumismo absurdo y la competencia enfermiza que hoy nos agobian. Y comenzar a trabajar la cooperación entre los seres humanos, estando cada uno en su nivel de concientización y biodiversidad, pero todos sintonizados con las altas energías cósmicas. Es para eso que fuimos creados, no para enriquecemos con bienes mal habidos, para envidiar los exitosos ni para exacerbar nuestro egoísmo, deseando - apenas - tener más y más.
 
           En la medida en que vamos consiguiendo aumentar nuestra auto valorización, nuestras necesidades artificiales (ver más adelante, en este ítem) se irán reduciendo. De este modo, comenzaremos a distinguir entre lo esencial y lo superfluo.
 
           No estamos, sin embargo, proponiendo un culto a la pobreza. Podemos (y debemos) ser bien sucedidos y prósperos, pero no aplastando, explorando y destruyendo los otros y sí a través de acciones constructivas, de pensamientos positivos y de sentimientos bienhechores.
 
           Algunas personas nos dicen que el consumismo mueve mucho dinero y que si fuese eliminado, la sociedad se hundiría en el caos y la pobreza. El caso es que el tabaco, el alcohol, las drogas, la prostitución y las armas mueven billones de dólares en el mundo entero. ¿Y eso será motivo suficiente para estimular su producción y consumo?
 
           Parece bien más racional utilizar los recursos financieros de una sociedad procurando el bienestar de ella, a través, básicamente, de la salud, la alimentación y la educación y no derrocharlos en superfluos, que acaban agotando nuestros recursos naturales. 
 
           En un análisis rápido, podemos identificar el consumismo como motivo principal de los siguientes perjuicios: 
(Perjuicios económicos directos. Generación de deudas y hasta de quiebras, con su secuela indeseable de sufrimiento, sentimiento de carencia, de impotencia y de inferioridad.
(Perjuicios éticos. Se pierde el sentido de los valores universales. Así, el tener (lo que sea), desplaza el Ser; el egoísmo suplanta la solidariedad; las ventajas individuales aplastan la cooperación, etc.
(Perjuicios familiares. Las personas de la familia se acostumbran a disputar para tener prioridad en la compra de productos. Por otro lado, los hijos son criados con una visión torcida de la vida, lo que no les permite separar lo esencial de superfluo. Como consecuencia de esto, las personas, especialmente los padres (y las madres) de familia, precisan correr desesperadamente el tiempo todo para ganar más y más dinero. El Internet y la televisión acaban, en ese contexto, transformándose en niñeras electrónicas, con todos los daños en la formación del carácter de los niños y adolescentes, que aquella actitud provoca.
(Perjuicios ambientales. El consumo exacerbado de superfluos conduce a una aceleración en el ya avanzado proceso destructivo de los recursos naturales. Dentro de algunas pocas décadas, ¿Cómo van a sobrevivir las personas, incluyendo nuestros descendientes y quien sabe, nosotros mismos? La falta de energía, hoy complica nuestra vida, pero también están amenazados el agua, la productividad de la tierra y del mar, la biodiversidad, etc.
(Perjuicios económicos indirectos. La insatisfacción de las personas con la sociedad como un todo acaba transformándose en una enfermedad crónica. En realidad, no adelanta mucho ganar más (lo que está difícil), porque la avalancha de productos que “precisamos comprar” avanza exponencialmente. ¿Cuánto deja de alimentarse una familia de baja renta, cuando se quiere dar el “nuevo lujo”: el celular? 
  Por otro lado, el consumismo como padrón de vida, acaba conduciendo a un camino peligrosísimo, estimulando directamente la criminalidad y el tráfico de drogas, con efectos terribles sobre la juventud.
 
           No se pretende proponer la eliminación de los superfluos, de forma radical y forzada. Creemos en la concientización humana a través de la Educación. El camino mas adecuado parece ser una reducción gradual de la tendencia consumista, hoy muy fuerte, lo que podría resumirse en: Producir aquello que realmente es necesario, útil e de buena calidad. En particular para los padres, algunas recomendaciones podrían ser hechas, a saber:
 (Precisamos sustituir el culto al derroche, por el culto de la suficiencia. 
(Precisamos que nuestros hijos (y nietos) sean preparados y educados:
= No, para ser una generación de derrochadores, de personas infelices, que terminarán de acabar con el planeta en poco tiempo.
= Sí, para seu una generación de agentes de transformación de la sociedad, capaz de crear un mundo más humano, más digno y más feliz. O sea, llevar a la práctica aquel sueño que la Humanidad guarda en su corazón hace milenios: la Gran Utopía. 
(¿No sería esa la mejor herencia que podemos dejar?
(Recordar un hecho muy frecuente: ¡Muchas personas gastan el dinero que no tienen, para comprar cosas que no necesitan, para impresionar personas que ni conocen! Parece una cosa absurda, pero es la triste realidad del día-a-día.
(Finalmente, precisamos recordar al sabio Confucio: “Para quien nada es lo bastante, lo suficiente es poco”
UNA POTENTE METODOLOGÍA AL SERVICIO DEL CONSUMISMO: LA OBSOLESCENCIA PLANIFICADA 
            Obsolescencia significa algo que se torna anticuado o sale de uso. Sin embargo hay dos tipos de obsolescencia, la funcional y la planificada.
 
           La obsolescencia de función ocurre cuando un nuevo producto cumple su función específica bien mejor que los anteriores, de modo que estos se tornan necesariamente anticuados (obsoletos). Por ejemplo: aviones a chorro comparados con aviones a hélice; locomotoras eléctricas en relación con locomotoras a carbón; calculadoras electrónicas en relación a las manuales, etc. Este tipo de obsolescencia es el único que está ligado realmente al progreso de la tecnología y generalmente a un mayor bienestar social.
 
           Ya la obsolescencia planificada implica en un esfuerzo intencionado para declarar un producto obsoleto, cuando él podría ser bastante útil. Ella se presenta en la forma de dos modalidades básicas:
 
a) Obsolescencia de calidad. Ocurre cuando el producto se desgasta o se deshace en un cierto momento, próximo a la fecha de su compra. Por ejemplo: lámparas incandescentes, cuya duración es reducida intencionadamente de 300 para 200 horas; piezas de baja calidad en electrodomésticos, etc.
 
           Esta obsolescencia tiene implicaciones bien más profundas, ya que para reducir la durabilidad de un producto es necesario desarrollar investigaciones científicas, o diciendo mejor: anti-investigación científica, entendiéndose como tal la utilización intencionada de la metodología científica para perjudicar los consumidores.  
           Las consecuencias de estos hechos, tienen implicancias bien profundas, con relación a la llamada ciencia. En efecto, un buen número de científicos modernos, utilizando la más avanzada tecnología disponible, los conocimientos teóricos más profundos y los computadores más veloces y sofisticados, están participando en esta tarea nefasta, aunque muy bien paga.
 
  ¡Esto es terrible! ¿Cuantos Doctores (y Post-Doctores) de las mejores Universidades del mundo estarán colaborando para aumentar el cautiverio del ser humano, amarrado a la sociedad de consumo, ahora globalizada.
 
b) Obsolescencia de atractivo. En este caso, aunque el producto pueda continuar siendo utilizado durante mucho tiempo, él es transformado en anticuado (obsoleto), debido al aparecimiento de un modelo más “moderno”. Las Sra. Puckett, por ejemplo, magnate de la industria del vestuario, declara textualmente: “Nuestra tarea consiste en hacer que las mujeres se sientan muy infelices con aquello (ropas) que poseen. ¡Debemos hacerlos tan desdichadas que sus maridos no puedan encontrar felicidad y tranquilidad, mientras mantengan su excesiva tendencia al ahorro”!!! (Bonilla, 9).
 
           En pocos pasajes, el sistema presenta en forma tan explícita y descarnada, la idea central de la sociedad de consumo, hoy enriquecida por la globalización “caníbal”. Según aquella, la felicidad no es un edificio que cada persona intenta construir, teniendo como base una adecuada combinación de elementos afectivos y sí un objeto de compra y venta. No importa que aquel marido no sienta más amor por su mujer (o viceversa). En efecto, con una buena reposición de vestuario. ¡La felicidad entra alegremente por la ventana! ¡Que distorsión absurda de la vida humana! 
 
  Ese marido para hacer “feliz” a su mujer precisa tener un buen y cada vez mejor nivel de vida. Ya la calidad de esa vida no interesa al sistema. Lo más triste es que muchas personas acaban aceptando esta idea, repetida millares de veces en la pantalla de televisión, en los out-doors de las calles, en los diarios, en las radios y ahora en la internet. De esta forma aquella idea se transforma en una fuerza omnipotente que penetra nuestras vidas desde todos los ángulos posibles.
 
           Esa es la “Realidad” que el sistema presenta como única, definitiva y satisfactoria. Para desterrarla, precisamos ir al fondo de nuestros corazones y allí rescatar la Gran Utopía, que no es otra cosa que una sociedad realmente humana. Este es el gran desafío, que implica en cambiar de verdad, para lo que precisamos transformar aquella “Realidad” triste, aparente y antihumana, por otra, floreciente y armoniosa. 
 
  Marcuse (10) en su magnífico libro “Eros y Civilización” afirma: “Una sociedad está enferma cuando las instituciones fundamentales (o sea su estructura) son de tal naturaleza que no permiten la utilización de los medios materiales existentes para el desarrollo ideal de la existencia humana”. Y no tenemos más que abrir los ojos y mirar a nuestro alrededor para percibir que los bienes materiales que nuestra civilización posee, son colosales y enormemente superiores a los de cualquier otra época de la historia humana. ¿Y será que la estructura social permite la utilización de los recursos materiales y la opulencia disponible para un florecimiento humano? 
 
           No hablemos de los muertos de hambre en Biafra, Pakistán o Etiopía en los últimos años, ni en la subnutrición de casi todo el Tercer Mundo. Consideremos solo los países mas “desarrollados” (en la verdad, los más ricos). En las catedrales de la opulencia el índice de suicidios (especialmente de jóvenes) es muy alto; la droga corrompe sin respetar edades o formación académica; la falta de idealismo hunde esos países en la mediocridad y en la perplejidad. La televisión es usada como fuga, a través de la identificación con los héroes y especialmente las heroínas de las novelas. Obviamente, la falta de esperanza no es debida a la falta de recursos materiales, por insuficiencia de alimentos y moradla y si porque la Vida se presenta como una cosa hueca, como un vacío atroz y horroroso.
 
           Ahí es que entra el papel clave del consumismo: aplacar el sentimiento de infelicidad (que es la causa principal de la obesidad) y mágicamente lo sustituye por la euforia que fluye del nuevo artefacto o producto, poseedor de bellos colores y modelos, así como cada vez más aerodinámico. Sin embargo, esta euforia dura poco.
 
           Esta situación de euforia aparente y hedonismo generalizado, también se extiende a las camadas más pobres (las que deslumbradas con la pose de nuevos artículos, como los celulares, pasan un poco mas de hambre para pagarlos).
 
           Esto nos recuerda culturas antiguas que se derrumbaron porque sus clases dominantes redujeron sus preocupaciones a los placeres, las poses y las trivialidades (por ejemplo: el imperio romano, Luis XVI, María Antonieta, los Zares de Rusia).
            Solamente la concientización creciente de las personas, acompañada por las correspondientes acciones tendrá la fuerza necesaria para hacer recuperar su salud a la sociedad enferma, según la expresión de Marcuse. Esa es, precisamente, la idea básica que este libro está transmitiendo.
 
== LAS NECESIDADES HUMANAS: REALES Y ARTIFICIALES
            Ahora precisamos introducir un principio básico: una vida humana, realmente merece ser vivida, cuando es colocado como objetivo fundamental de la misma, satisfacer – aunque sea parcialmente – las necesidades reales y no las ficticias o artificiales, creadas por sectores interesados apenas en su propio beneficio financiero, sustentadas básicamente por la nefasta tecnología de la obsolescencia planificada, vista en el ítem anterior. 
           En este marco referencial, se entienden por necesidades reales, las siguientes, enumeradas en una lista no taxativa: 
(Necesidades físicas vitales: alimentos, vestuario, habitación, salud.
(Necesidades afectivas: relación adecuada de pareja; buenas relaciones familiares.
(Necesidades sociales: relación placentera con el trabajo; relación solidaria con el grupo humano adyacente y con el mundo en general.
(Necesidades educacionales, culturales y estéticas.
(Necesidades de harmonización con el medio natural.
(Necesidades de expresión de sentimientos espirituales de plenitud y auto-realización.
 
           En el esquema básico de la sociedad de consumo, el primer punto – totalmente distorsionado – está tan súper valorizado, que acaba cubriendo todo el conjunto. Las grandes abandonadas son las necesidades afectivas, sociales, ambientales y espirituales. Ellas son, en realidad, las Cenicientas de la Historia humana. Cenicientas que solo encontraron amor y reconocimiento en el Príncipe de la Leyenda, o sea los príncipes de la Sabiduría, los Maestros Espirituales de todas las épocas.
            En realidad, la historia de la especie humana es la historia de la opresión del hombre por el hombre; pero precisa ser subrayado que ahora (siglo XXI), la moderna sociedad tecnológica dispone de todos los medios necesarios para satisfacer – en todo el mundo – las necesidades básicas de la Humanidad, por lo menos a un nivel razonable. Sin embargo, la sociedad humana no está caminando en esa dirección. La obscena mezcla de desnutrición y desperdicio, de “favelas”, “villas miseria” y “cantegriles” junto con rascacielos y lujosas mansiones a lo Silvio Santos, no existen apenas en nuestros países “subdesarrollados” y sí en los “súper-desarrollados”, incluyendo el ombligo del mundo globalizado, la orgullosa Nueva York.
 
           El consumismo de productos nos conduce a otro tipo de consumismo, mucho más peligroso: el consumismo de una manera de pensar, sentir y actuar ya predefinida por el sistema. En efecto, el sistema ya definió, con el apoyo decisivo de los medios de comunicación, como deben ser nuestras vidas. Pero, para disimular – como ya vimos – nos deja algunos grados de libertad, usando los cuales somos llevados a pensar que somos seres autónomos.
 
           Zohar y Marshall (11) colocan este asunto de la siguiente forma: “Nuestra cultura es una cultura de multitud. Los medios de comunicación nos estimulan a tener los mismos pensamientos y las mismas opiniones”... “No sabemos mas como pensar con independencia”... Uno de los principales criterios de una alta inteligencia espiritual, es lo que los psicólogos llaman de “independencia del campo”. “Esto significa ser capaz de erguirse contra la multitud y defender una opinión impopular, sí es eso de lo que estamos convencidos”... “Desde una perspectiva centrada en mi Yo Interior, a partir de aquello que podríamos llamar de ‘subversividad profunda’, sé quién yo soy y sé en lo que yo creo. Eso no es egoísmo y sí individualidad auténtica y requiere mucho coraje”. 
 
           ¿Y quién yo soy? Una partícula cósmica con inmensa potencialidad. ¿Y en que creo? En que esa potencialidad pode ser usada – de las más diversas formas para transformar en Realidad, la Gran Utopía: una sociedad más humana, más justa y más digna.
 
           La “independencia de campo” mencionada por Zohar y Marshall (11) significa que tenemos la autoconciencia suficientemente desarrollada, como para saber cual es nuestro papel y nuestra misión cósmica, que pueden batir de frente con el “status quo” y que, con seguridad, lo harán. Pero esto es lo que siempre hicieron los grandes y auténticos líderes, los “herejes” para aquellos que tienen la visión corta y el corazón encogido. A la cabeza de estos “herejes” está el Maestro, crucificado con el apoyo de la multitud y del poder religioso.
 
           Como aquellos autores dejan claro, la individualidad auténtica no es una manifestación de egoísmo y sí de riqueza de la biodiversidad humana. Está implícito en este raciocinio que, tratándose de personas con alto nivel de inteligencia espiritual, ese privilegio auto-afirmativo, deberá estar equilibrado con el principio integrativo, que busca la unión en beneficio del conjunto, o sea de la sociedad y del planeta.
.
           Es interesante cerrar este ítem con una citación de Souki (3): “Al examinar el desarrollo de los medios electrónicos en Brasil aparecen dos tendencias muy claras: una, promover la compra de bienes de consumo; La otra, divulgar y legitimar la ideología de los dominantes. Para sustentar estos objetivos, se precisa alcanzar públicos cada vez más vastos, en una tentativa de homogeneizar gustos, costumbres y hábitos. 

           Esto llevó a la estandarización de los programas y a la centralización de la producción (principalmente televisiva) en el eje Río – San Pablo. De forma general las audiencias son apenas utilizadas para realizar los objetivos de los sectores que comandan el poder. Por lo tanto, las carencias y aspiraciones intrínsecas de la sociedad, tales como: mayores niveles de educación y valorización de las culturas regionales, son raramente enfatizadas”.
 
           O sea, en forma resumida: las necesidades reales de la sociedad son poco publicitadas. Ya las necesidades artificiales lo son profusamente, a través de análisis científico del comportamiento humano.
 
ENTONCES: ¿LO QUE PRODUCIR?
          Según Kotler (12) uno de los componentes del marketing social es: “evitar producir bienes y servicios que no se encuadren dentro de los mejores intereses del cliente”. Un ejemplo serían los productos superfluos. Esto implica en una revolución conceptual, generalmente no abordada en los textos sobre Gestión. Este inmenso agujero, impide la posibilidad de responder a preguntas esenciales, tal como: ¿Lo que producir y lo que no producir? ¿Cuáles los criterios de discriminación? Aquí hay un asunto crucial: de nada vale aplicar técnicas cada vez más sofisticadas, si no somos capaces de ecuacionarlo.

 

         El hecho es que los mejores libros de Gestión y especialmente los de Gestión de la Calidad, como Deming (13), Juran (14},Ishikawa (15) o Falconi Campos (5), solo se preocupan con metodologías técnicas (así como insisten en la valorización de los funcionarios), capaces de alcanzar altos índices de calidad y productividad.

          De cualquier forma, una cosa es clara: la estructura productiva tal como hoy existe, tiene un interés prácticamente único: el lucro. Si no colocásemos anteojeras, veríamos lo que realmente ocurre: la Naturaleza es devastada, destruida y contaminada; los seres humanos son deshumanizados, uniformizados, triturados; los principios éticos y espirituales son ignorados y ridicularizados. Y el sistema productivo como un verdadero Moloch nos devora, transformándonos en consumidores compulsivos tan insaciables cuanto permite nuestro bolsillo, reforzado a corto plazo por el crédito fácil (cheque especial, tarjetas, préstamos etc.).

 

           En el ítem anterior, clasificamos en forma genérica las necesidades humanas en dos categorías: las reales y las artificiales. Sin embargo, algunos defensores del sistema productivo actual contraatacan diciendo: “¿Quién será capaz – y tendrá el derecho – de definir cuáles son estas necesidades, supuestamente reales o verdaderas?”

 

           La anterior es una pregunta teóricamente válida (aunque generalmente hecha con mala fé) y por eso tiene que ser respondida, aunque el inquiridor parece ignorar que el sistema ya hizo discriminación – aunque en forma implícita – acerca de estas necesidades y no se intimida en preguntarse si “será capaz de hacerlo y con que derecho”. En efecto, el sistema ya decidió: todo lo que dá lucro puede (y debe) ser producido.

 

           No hay condiciones para hacer ahora un análisis detallado de la problemática expuesta en este momento, que implicaría un estudio muy detallado, pero algunas ideas básicas pueden ser ofrecidas, a saber:

 

a) En lugar de reservar las mejores tierras para los cultivos de exportación (como es usual en el Tercer Mundo), dedicarlas, en proporción razonable a disminuir rápidamente la desnutrición de la población local. Para esto será necesario elaborar un Plan Nacional de Alimentación (ver Bonilla, 16). 

 

b) En vez de fabricar productos superfluos innecesarios, ofensivos, no bio-degradables, o causadores de diferentes tipos de contaminación, utilizar los recursos materiales, financieros y humanos al servicio de las necesidades reales (identificadas en el ítem anterior) de la población, comenzando por las más esenciales.
 
c) En lugar de divulgar y promover cantores mediocres, telenovelas ruines, revistas chismosas, diarios sensacionalistas y demás productos negativos de los medios de comunicación, colocar todos los recursos financieros utilizados (incluyendo los salarios absurdos de “showmen” de programas televisivos, que en Brasil superan 500.000 dólares mensuales), para estimular la cultura y la educación, a través de sus representantes auténticos.            
 
d) No estamos aquí proponiendo una nueva teoría ni pregonamos quebrar el sistema productivo. Apenas estamos colocando a consideración de las personas, la idea básica de que el sistema, aparentemente actuando a nuestro favor gracias a la creación y difusión de productos cada vez más gratificantes y novedosos, acaba neutralizando nuestros mejores sentimientos y nuestros más altos valores.
 
           Aún se puede oír los tecnócratas insensibles diciendo: “Este cambio nos llevará al enfriamiento de la economía, con sus terribles consecuencias; es necesario parar con esta locura”.
           Y ellos podrán justificar su preocupación con argumentos racionales como estos: Si las fábricas de armamentos fueran cerradas; las plantaciones de tabaco prohibidas; la producción de autos particulares fuera disminuida; si la devastación de las florestas fuese efectivamente controlada, en que niveles sería degradado el Producto Nacional Bruto Y peor aún: ¿Cuántas personas que darían desempleadas?
 
           En verdad, el PNB no discrimina calidad, uso, motivo, esencia, utilidad, contenido o naturaleza de los productos comercializados; él solo se preocupa con las facturas y sus correspondientes valores pecuniarios, aunque entre ellos no contabiliza los costos sociales y ambientales. Solo interesa contabilizar dinero.
 
           Desde el punto de vista ambiental, un ejemplo: Brasil produjo en 2005, treinta millones de toneladas de soja, que exportó a buen precio, lo que aumentó grandemente el PNB e incluso el superávit en su balanza de pagos. Pero... cada kilo de soja implicó (dada la metodología de monocultivo utilizado) en la pérdida de 10 Kg. de suelo, lo que totalizó 300 millones de toneladas de suelos fértiles. ¿En que página del informe sobre el PNB está registrada esta pérdida?
 
           En primer lugar, es importante decir que el PNB puede tener alguna utilidad como indicador para los tecnócratas, pero no para el ciudadano común. En efecto, el PNB mide el volumen de las compras y ventas de bienes y servicios, de modo que, cuanto más alto sea el nivel de éstas, más robusta sería la economía. Pero los números son números: 1000 = 1000; 100 ( 500. Por lo tanto, resultan más “satisfactorios” 3000 pesos invertidos en el celular de la moda que 2000, utilizados para alimentar una familia (es claro que muy mal), durante el mes.
 
           Garaudy (17) para demostrar lo absurdo del sistema, presenta una parábola muy ilustrativa: “En pleno verano, un individuo vestido con un pesado sobretodo, está bañado de sudor. Pero en lugar de sacárselo (y así acabar o por lo menos aliviar el calor), compra un ventilador. Así, ¡el PNB prospera dos veces: con la venta del sobretodo y con la venta del ventilador!”
 
           La inadecuación del PNB como expresión del desarrollo de una comunidad, puede ser mostrada a través de otro ejemplo: los gastos en salud, por constituir movimientos de dinero, son parte integrante de aquel, llegándose al absurdo de que, cuanto mayores fuesen estos gastos – y por lo tanto más enferma será la respectiva sociedad - ¡tanto más crecerá el PNB!
 
           Aún queda pendiente el problema del desempleo. En efecto, el empleo debería ser la forma por la cual las personas cambian sus habilidades y conocimientos específicos por bienes y servicios que son necesarios para vivir en el seno de la sociedad.
 
           Economistas lúcidos y no comprometidos con el sistema económico, tanto en Estados Unidos como en Francia, han concluido que el PNB puede ser reducido a la mitad en esos países, sin perjudicar las condiciones de vida de la población, a través de cortes importantes en las áreas de armamentos, programas espaciales, número abusivo de autos particulares, publicidad y burocracia. En el Tercer Mundo, prácticamente no tenemos programas espaciales; mientras tanto, se fabrican muchos productos superfluos, así como se usan técnicas gerenciales anacrónicas, que llevan a la producción de bienes y servicios de pésima calidad.
 
           Es evidente que si de un día para el otro, fuesen cerradas millares de fábricas, agencias y empresas diversas, la economía podría volverse rápidamente caótica, ocasionando grandes perjuicios sociales. Pero lo que aquí se propone es otra cosa: ella tiene como base la idea fundamental, de la reformulación de la estructura productiva y no su estrangulamiento, por medio de una transformación gradual y planificada de aquellas empresas que no atiendan prioritariamente las necesidades reales de las personas, por otras que sí lo hagan.
 
           Un ejemplo puede ser una fábrica de armas, que podrá transformarse en una industria de electrodomésticos, vehículos de transporte colectivo o mismo de maquinaria pesada. Otra, de productos superfluos podrá convertirse en una fábrica de alimentos y una tercera, fabricante de sustancias nocivas podrá ser transformada en un laboratorio de medicamentos.
 
           Por lo tanto, queda claro que el camino aquí propuesto, no tiene como meta un “enfriamiento” de la economía y mucho menos, el desempleo. Lo que es necesaria es la reformulación completa de los recursos disponibles a ser aplicados en la producción de bienes y servicios, procurando una utilización ideal de los mismos, para que realmente redunden en beneficio del ecosistema social y no apenas de un grupo de grandes propietarios o accionistas.
 
           Esta reformulación exigirá el uso pleno de las potencialidades humanas, las cuales a través de la maximización de la creatividad con orientación ética y social, podrán proporcionar respuestas y soluciones bien avanzadas, no solo del punto de vista tecnológico y económico, pero también – y sobretodo – humano. Esto será posible si la potencialidad interna de las personas fuese liberada, específicamente en lo que se refiere a los empleados.
           Los grandes objetivos de los consumidores precisarían, entonces, ser de los siguientes tipos, a partir de su creciente autonomía: 
 
(Percibir que no son obligados a comprar todos los artículos que el sistema económico pretende que compren.
(Concientizarse que tienen derecho a exigir lo que desean, (pues pagaron por eso) y no lo que el sistema desea imponer.
(Comprender que los deseos humanos no deben ser orientados apenas por caprichos y subjetivismos inducidos subliminalmente y sí por su utilidad social (y personal).
(Percibir racional y emocionalmente que nuestro espacio físico es finito, por lo tanto debemos protegerlo y conservar su productividad para generaciones futuras (sustentabilidad).
(
           Este tipo de consumidor está en gestación; en poco tiempo estará suficientemente maduro para ejercitar sus exigencias. Y ¿qué exigencias son esas? Ellas son bastante simples: consumir solo bienes y servicios que atiendan nuestras necesidades reales; precios razonables, buena atención; productos de buena calidad y que no causen daños ambientales; adecuada durabilidad.
 
           ¿Es tan difícil satisfacer estas exigencias, aún sabiendo que de su eficaz y honesta atención depende la sobrevivencia de las empresas y de la Humanidad?
  
*ALGUNOS COMENTARIOS FINALES SOBRE CONSUMISMO
            A continuación son colocados algunos comentarios sobre consumismo, publicados en órganos de comunicación no académicos (diarios, revistas, internet). Por su simplicidad y falta de sofisticación, parecen bien comprensibles para todo público. Veamos:
 
1) “El ‘Financial Times’ de Londres divulgó la lista de las diez marcas mas reconocidas (Coca-Cola, Disney, Nike, BMW, Porsche, Mercedes-Benz, Adidas, Rolls-Royce, Calvin Klein e Rolex). Ellas constituyen la nueva religión. Las personas se vuelven para ellas en busca de sentido “...” Esto haría a un Descartes neoliberal proclamar: “Consumo, luego existo”. Fuera del mercado no hay salvación, alertan los nuevos sacerdotes de la idolatría consumista”.
“La apropiación religiosa es evidente en los “shopping centers”. Allí, todo evoca el paraíso: no hay mendigos, infanto-juveniles, pobreza o miseria. Con mirada devota, el consumidor contempla los venerables objetos de consumo, acariciados por bellas sacerdotisas. Quien puede pagar se siente en el cielo; quien recorre al cheque especial o a la tarjeta de crédito, está en el purgatorio; quien no dispone de recursos, en el infierno. En la salida, sin embargo, todos se hermanan en la mesa “eucarística” del Mc. Donald’s”.
“El pecado original de esa nueva “religión” es que, al contrario de las tradicionales, no es altruista; es egoísta. No favorece la solidaridad y sí la competencia; no hace de la vida un don, y sí una pose. Y lo que es peor: ofrece el paraíso en la Tierra. De la “religión” de consumo no escapa ni el consumo de la propia religión. Mientras tanto “Él tiene hambre y no le dan de comer”. (Mateo 15, 31-40)” Frei Betto. Religião de Consumo. Belo Horizonte: Diário da Tarde, 04.04.01, p. 02.
 
2) Según investigación realizada por una ONG de Estados Unidos en 2004, se constató que 73% de los consumidores que tuvieron problemas con productos o servicios y recurrieron a los servicios de atención al cliente, salieron aún mas frustrados que en el acto de la reclamación.
Para 51% que además de perjudicados se consideraron mal-atendidos al protestar, el rompimiento con la organización fue inmediato. De ellos 11% prometieron venganza y 3% entraron con acciones jurídicas.
“Esta crecimiento de insatisfacción ya aumentó cinco puntos porcentuales desde 2003 y es una pésima noticia para las empresas: Nada menos que 96% de los acometidos por la ‘ira del cliente’ prometen utilizar todos los medios (desde la red de relaciones personales a todas las midias existentes) para propagar su furia. Solo 16% (un cliente en cada seis) declararon estar satisfechos con los servicios de atención”. (Página de Invertía, internet. Maltratado por empresas, el consumidor de EEUU quiere venganza. Acceso en 11.03.05 en el Sitio: www.terra.com.br/invertia.
 
3) “El punto principal que quiero subrayar es que la cooperación hace parte del sistema tanto cuanto la competición, y el ‘slogan’ acerca de la supervivencia del más fuerte, tuerce ese hecho”. 
“La sociedad abierta global no sufre ninguna amenaza externa de alguna ideología totalitaria que esté procurando la supremacía mundial. La amenaza viene de adentro... es el propio capitalismo” (George Soros. Capitalista arrepentido? Revista Exame, 26.02.97, p. 14).
 
4) El otro día comencé a asistir la película ‘Los Monos. En el primer diálogo entre Bruce Willis y Brad Pitt, éste explica por qué las personas son colocadas en hospicios. De acuerdo con él, no es por el hecho de ser dementes y sí por no ser consumidores eficientes. Quien no se somete a las imposiciones de los medios de comunicación, sólo puede ser loco”. “Ahora, sin intención de auto-ayuda, envío el consejo de mi madre: ‘Apaga la TV y va a leer un libro’. Diario también sirve”. (Vinícius Mauro, alumno de tercer año de la Universidad Católica di Minas Gerais. Estado de Minas. 02.03.04, p.12) 
 
5) “Niños de 10 años ya están viciados en compras en Gran Bretaña, según el Consejo Nacional de Consumidores, que informan que a esa edad, los niños ya se transformaron en ‘shopaolics’ (viciados en compras). Ese amor por las compras, continúa a aumentar en la adolescencia y es particularmente fuerte entre las mujeres jóvenes”.
 
6) “La tecnología es irreversible y puede tener efectos favorables, como conseguir que el trabajo sea hecho en forma más rápida y eficiente. Pero puede ser un problema grande cuando las personas ‘tienen’ que cambiar constantemente de aparatos. Por ejemplo, cuando las personas comienzan a aprender a operar los celulares que poseen, se ven tentadas por nuevos modelos. Y allá van ellas a gastar más dinero, porque éstos tienen más status” “Es una comunicación perversa la introyección en las personas de la idea que no serán felices, sí no tienen determinado producto. (Maranhão Pinto, T. Renovação tecnológica ou consumo desnecessário. Revista Administração Profissional, San Pablo. Nov. 2004, p. 07)
 
7) “El chofer brasileño es bombardeado diariamente por una larga lista de productos innecesarios para su auto. Y muchos acaban engañados por propaganda falsa y sed de ganancia, de los fabricantes, comercios, concesionarias, talleres, etc”. Algunos de esos “cuentos del tío” son:
 
(“¿Vale la pena llenar los neumáticos con nitrógeno? (Sí, si su auto va correr en la Fórmula 1...)”
(“Amortiguadores deben ser cambiados cada 30.000 Kilómetros (Ellos deben ser cambiados cuando ya no cumplan su función; si se anda por buenas calles de hormigón y sin exceso de peso, pueden durar más de 100.000km.)”
(“El funcionario condenó mi extintor porque temía mas de un año. (El extintor solo debe ser cambiado cuando el puntero de carga entre en la faja roja)”
(Doze contos-do-vigário. Estado de Minas. Suplemento Veículos. 10.10.02, p. 02)
 
Aspectos prácticos relativos al consumo y al consumismo
(COMUNICACIÓN
         La falta total de respeto e interés que el sistema económico prevaleciente siente por lo que podemos denominar “desarrollo humano”, expresado a través de la difusión y expansión de la calidad de vida, puede ser percibido con total plenitud, observando el uso que se viene haciendo de ese maravilloso invento denominado televisión.

         Decimos maravilloso, porque si fuese prioritariamente utilizado para vehicular la Educación para la Vida, con seguridad habríamos favorecido notablemente aquel “desarrollo humano”.

         Sin embargo, lo que se ve a través de las imágenes presentadas por la pantalla, son programas de bajo (y bajísimo) nivel, tal vez interesantes para niños de seis u ocho años, saturados de dosis anestésica de publicidad, en gran parte deshonesta y mentirosa, escabullándose del tratamiento de los grandes problemas, los conflictos, las interrogantes acerca de la vida humana, de su relación con el planeta, etc. El objetivo de los medios de comunicación, en general es el de inducir comportamientos estandarizados, consumismo, análisis superficiales de los acontecimientos, comodismo, egoísmo y analfabetismo social (en el sentido de que no se transmite la percepción de que vivimos en una sociedad y no en una jaula individual).

         O sea, como dice Garaudy (17): “el universo cotidiano de la televisión está en función inversa de los problemas reales de la vida”. Y esto no hace más que confirmar la decadencia ideológica en el que el hombre está sumergido, siendo que el mismo modelo se practica no solo en Occidente y sí, ahora, también en el Oriente.

         La televisión, administrada por poderosas corporaciones mediáticas que viven de la publicidad, se destacan por la apología (implícita ou explícita) de un modo de vista perdulario, consumista y derrochador, como si el medio ambiente y los recursos naturales estuvieran eternamente disponibles para una orgía de despilfarro.

         Algunos efectos gravemente negativos sobre la sociedad, relativos a la impunidad que gozan los medios de comunicación en general, son comentados a seguir:

PUBLICIDAD MENTIROSA
         Independiente de sus características de gendarme mundial, los Estados Unidos son reconocidos como un país serio, en lo que se refiere al tratamiento dado a sus ciudadanos. ¿Será cierto?

         Ralph Nader se transformó en un famoso abogado por su lucha a favor de los consumidores. Inicialmente fue considerado por el propio gobierno americano como un “Don Quijote que lucha contra los molinos de viento”.

         Sin embargo, su esforzada lucha contra lo que podemos llamar de publicidad mentirosa, llevó en la década de 70 al propio Presidente Nixon a ordenar que fueran analizados los peligros de los productos ofrecidos, así como las mentiras contenidas en anuncios propagandísticas.

         Una investigación realizada en la época, mostró que sólo un tercio de los ejecutivos creían en la veracidad de la publicidad (precisamente porque ellos conocían muy bien la filosofía relativa a la fabricación de los productos). Ante esos hechos, la Comisión Federal de Comercio fue incumbida por Nixon de investigar el asunto en unas cien de las más importantes empresas.

         En particular, la industria siderúrgica sobresalió sobre la otras, siendo que los fiscales quedaron estupefactos, entre otros, con un anuncio de la Ford que decía ser uno de sus modelos “!700% más silencioso!”. Ya la General Motors afirmaba que los autos Chevrolet tenían “109 ventajas”. Tanto es así, que el Presidente de la Comisión, Miles Kilpatrick, dijo a un grupo de ejecutivos de publicidad una cosa tan fuerte como esta: “Muchos anuncios me causan repugnancia, son insultos al sentido común y a la decencia”.

         Naturalmente, algunas medidas paliativas fueron tomadas para calmar la ira presidencial, pero de acuerdo con la filosofía económica lucrativista, acabó sofisticándose más la forma de engañar al público.
LA PRESIÓN DE LA VENTA DE CUALQUIER FORMA
         Cuenta Lutzenberger (18) que una gran empresa alemana, fabricante de un herbicida excelente para la remolacha azucarera, quería introducir este producto (principal principio activo = pirazona) en África del Norte. El técnico local comunicó que por razones sociales y técnicas, el producto no interesaría en la región.
           El argumento social era que la sustitución del desmalezado manual por el químico, llevaría a millares de personas a pasar hambre total, con el consiguiente riesgo de disturbios. Obviamente, ese argumento no fue considerado.
           El argumento técnico era, en verdad, irrebatible, pues las malezas existentes en los cultivos azucareros europeos son del grupo de las dicotiledóneas, muy bien controladas por la pirazona. Sin embargo, en el Norte de África, las malezas que compiten con la remolacha, pertenecen al grupo de las gramíneas, las cuales podrían ser combatidas por un gramicida barato como el TCA.
           La solución encontrada por los genios de la empresa, de cualquier manera y publicitada abundantemente, fue preparar una fórmula muy cara debido al precio de la pirazona, la cual era colocada como adorno junto a cierta dosis de TCA, que era realmente el único producto activo. La consecuencia fue, pues, un encarecimiento brutal e innecesario, así como contaminación por la pirazona. Todo eso en nombre del Dios moderno: lucros de cualquier manera.
           Una conocida marca de artículos electrodomésticos colocó en un diario de Belo Horizonte (Brasil), un aviso bastante grande (un cuarto de página) en el cual aparecía la foto de una señora de por lo menos 40 años, diciendo: “Televisión es como casamiento... una se enamora de una porción y al final se elige el mejor para casar. Yo casé con un... (aquí va la marca)... “Hoy tengo un... y soy enteramente fiel a él. Tan fiel cuanto él es conmigo”... “Es... que me hace feliz”.
           Como se puede percibir, ya no se trata de apenas identificar la televidente con la heroína de las novelas. Estamos en presencia de una escalada de la deturpación. En efecto, la televidente (sea casada, soltera, viuda, separada o divorciada) tiene su problema afectivo resuelto, porque allá en el fondo de su corazón, ella se casó con un... al cual es enteramente fiel, y el a ella, ¡y la hace feliz! !Qué maravilla!
           Sabemos perfectamente que millares de personas (especialmente mujeres) leyeron el aviso y pocas repararon en el fondo del mensaje, porque mensajes absurdos, mentirosos y maquiavélicos nos hieren todos los días procurando penetrar en nuestros puntos más débiles.
           Justamente este es el gran objetivo de la publicidad anestésica, masacrante y subliminal: dejar pasar desapercibido su contenido consciente, pero entrar profundamente en el inconciente. Para esto, “brillantes” genios de la psicología, de la comunicación y del marketing proporcionan sus contribuciones “científicas”.
           En esta escalada perniciosa, ya no se trata apenas de obtener “porciones” de felicidad a través de la adquisición de tales y tales productos. Ahora el amor, la fidelidad y la felicidad – todo junto, empaquetado – pueden ser comprados de una única vez. Y seguramente esos tesoros maravillosos son vendidos en mensualidades suaves. Entonces ¿ya no estamos cerca del Paraíso?
           O del infierno, porque aunque ya hayan sido inventadas mujeres de goma para todo uso masculino imaginable, infelizmente para las cuarentonas insatisfechas aún no fue inventado un televisor (u otro aparato) con ojos para verlas, boca para besarlas y declararles su amor, manos para acariciarlas, corazón para amarlas), etc., etc. Esa es la otra y triste cara de la moneda.
LA VUELTA DE TUERCA.
           En los últimos diez años, nuevas estrellas publicitarias fueron lanzadas, básicamente: Internet de alta velocidad, TV cabo y ... ¡telefonía celular!. Solo consideremos el celular.
           Brasil es un país pobre, subnutrido, con grandes problemas en el sistema de salud. Sin embargo, en junio de 2006 ya existían más de ¡90 millones de celulares!, lo que implica en gastos próximos a ¡30 mil millones de reales! (unos 13 mil millones de dólares), casi tanto como el país gasta con planos de salud.
           Alves (19) informa que un estudio realizado por el Estado de Minas, a partir de datos del IBGE, de la Agencia Nacional de Telecomunicaciones de Brasil (ANATEL) y de las Naciones Unidas, arrojó los resultados siguientes:
- En las familias que ganan entre 1000 y 2000 reales (11.000 a 22.000 pesos), el tratamiento dentario – entre otros gastos – queda en segundo plano en relación al celular.
- Cuando la renta está entre 2000 y 4000 reales (22.000 a 44.000 pesos), los celulares consumen bastante más dinero que la mensualidad de la Universidad.
- Si la familia tuviese dos hijos pre-adolescentes, de 10 a 18% del presupuesto familiar es dedicado a las nuevas tecnologías que así concurren con cuentas de luz y agua, supermercado y mensualidades escolares.
- En las familias más pobres, la alimentación cayó de 30% del presupuesto para 20%.
Se podría escribir un libro entero sobre estos asuntos, pero el espacio disponible en este texto no lo permite. Pero es evidente que si estamos interesados en mejorar la calidad de vida de la comunidad, cambios bastante profundos deberán ocurrir en los medios de comunicación, especialmente en la televisión.
Acciones a desarrollar
Inmediatamente vamos a exponer algunas ideas interesantes, relacionadas con acciones que pueden ser desarrolladas en la procura de desarrollar conciencia sobre el problema del consumismo
(Creación de consejos administrativos para dirigir medios de comunicación, integrados por el Estado, las empresas, los representantes de la comunidad (regional o nacional) , los usuarios de aquellos servicios (asociaciones barriales, sindicatos, entidades civiles, universidades, asociaciones profesionales, etc.), así como por creadores (artistas, escritores, etc.).
Esto sería una forma muy madura de enfrentar y resolver de una buena vez el bajo nivel general de los programas. Garaudy (17) comenta: “uno de los males actuales es que se crearon, a nivel de la dirección de los canales, verdaderas dinastías de déspotas petrificados, encerrados en formas arcaicas, copiadas de los métodos de la televisión americana de hace 20 años, explotando indefinidamente las mismas recetas ‘infalibles’ para la fabricación en serie de variedades, juegos y shows, así como practicando una discriminación política y artística en relación a realizadores y artistas creativos”.
De esta forma, los magnates de los medios de comunicación, imponen una cultura falluta, norteamericanizada, despreciando las riquezas de nuestra cultura auténtica, latinoamericana. Por otra parte, las banalidades que ofrecen, bloquean el crecimiento de las personas, transformándolas en seres dispersivos, superficiales, comodistas y sólo interesados en beneficio personal.
Sin embargo, con el apoyo y la participación de la comunidad, concientizada por programas de Educación para la Vida, nuevas propuestas, realmente formativas podrían ser desarrollados, jerarquizando los medios de comunicación.
Por ejemplo, y aprovechando que las tele-novelas son, en general, apreciadas por el público (a pesar de su nivel, muchas veces bajo), podrían ser creados nuevos argumentos a partir de autores inspirados e integralmente concientizados. Esas nuevas tramas, serían interpretadas por los mejores actores, llevando al público nuevos enfoques, vivencias y experiencias relacionadas con una vida mejor, más digna y más humana: la Gran Utopía (ver Bonilla,1). Así, sería promovida una vida de más calidad, donde los rasgos auténticamente humanos de armonía, de afectividad, de solidaridad, de comprensión holística y de desarrollo espiritual serían expuestos con relevancia especial.
Del mismo modo, en lo que se refiere a noticiarios y documentales, es necesario mudar el énfasis en lo grotesco, lo insólito, lo chocante, lo sangriento y lo destructivo para su polo opuesto, privilegiando los buenos sentimientos, la protección ambiental, el trabajo honesto, las diversiones sanas, el cuidado de la salud y la infinita búsqueda humana por paz, amor y felicidad. En lugar de cultuar lo negativo y lo anti-humano, subrayar lo positivo y lo constructivo, lo que debe ser extendido a la música, con énfasis para aquellas de cuño popular, cuya esencia sea un canto a la vida. (Un arquetipo de ésta representado por la conocida canción de la poetisa chilena Violeta Parra, titulada: “Gracias a la Vida”).
(Participación activa de las comunidades en la elaboración de los respectivos materiales mediáticos.
           En análisis anterior, relativo a la creación de consejos administrativos para dirigir los medios de comunicación, es un punto de partida, no una línea de llegada, para efectivar la democratización genuina de aquellos.
           Un segundo paso se refiere a la participación activa de la comunidad en la elaboración de las comunicaciones. Supongamos un grupo cualquiera: los estudiantes de Agronomía, los pescadores de cierta región o los trabajadores de una determinada empresa textil. Ellos son una parte viva de la comunidad; unos y otros sólo pueden expresarse hoy día, si fueran llamados a intervenir en algún programa esterilizado, dirigido y manipulado por personal profesional que muestra apenas aquello que le interesa, o sea lo insólito, lo chocante o lo anecdótico, en lugar de aquello más vital, más global, más humano, o sea la lucha, el esfuerzo por superar las dificultades de la vida y llegar a concretizar sus sueños y sus esperanzas.
En lugar de eso, en el nuevo enfoque, estos aspectos – pulidos, es claro, por cierto refinamiento técnico – pueden ser presentados a los espectadores, a veces como una información aislada, otras veces integrando un panel. En efecto, los diferentes componentes de una comunidad humana podrán presentar sus visiones particulares, de un gran tema general, que es vivir y de un objetivo que es compartido por todos: la paz, el bienestar y la felicidad. A través de la composición artística de los sentimientos y los puntos de vista expuestos por los protagonistas, se podrá estructurar un trabajo magnífico, un verdadero seriado televisivo, donde las angustias y las alegrías de todo un pueblo estarán expresadas con todo su vigor original.
La experiencia, a la vez material, emocional, mental y espiritual, de la vida humana, desarrollándose en sus múltiples formas, creciendo gracias a la comprensión, la armonía y la buena voluntad; forjándose a través de la lucha y el sufrimiento; deleitándose a través del amor y la alegría, podrá así constituirse en un documento impresionante, que será capaz de enseñarnos cada vez más, haciéndonos más sabios y más verdaderamente humanos, en lugar de – como ahora – más insensibles, más consumistas y más incapaces de abordar de forma creativa y holística los grandes problemas que nos afligen.
El enfoque holístico se manifiesta aquí, a través de la participación del esfuerzo conjunto, de la comprensión acerca de la naturaleza colectiva de muchos problemas humanos y sobre todo, entender que el principio auto-afirmativo, generalmente con tendencia a degenerar en aislamiento, egoísmo e interés personal, se debe combinar con su opuesto complementario, el principio integrativo, pleno de solidaridad, compañerismo e ideales compartidos. Ver Bonilla (1) acerca de la conceptuación de de esos dos principios.
Es obvio que dentro del contexto anteriormente esbozado, la publicidad actual, pesadamente consumística no tendrá ningún sentido. Será necesario entonces, que aquellos consejos administrativos, ya sea directamente o por delegación de poder, desarrollen mecanismos capaces de controlar los abusos que hoy en día son tan abundantes. Tanto los aspectos éticos de la publicidad como las verdaderas características del producto, sus condiciones de comercialización, etc, deberán ser considerados en forma estricta. Entre las funciones de los consejos, estará la de tener relaciones estrechas con los comités de Defensa del Consumidor (ver en el ítem siguiente).
(Más sobre consumo y consumismo
           Este es un asunto que necesitaría un libro entero para ser desarrollado, por lo que somos obligados a resumir bastante.
           Fromm (20), en su brillante libro "¿Tener o Ser?” dice que existen dos tendencias en el ser humano. La de tener o poseer, que adquiere su fuerza – en última instancia – en el factor biológico correspondiente al instinto de sobrevivencia; en verdad, representa el principio auto-afirmativo del paradigma holístico y la de ser o participar, darse, sacrificarse, la que obtiene su fuerza de la naturaleza interior humana, que lleva a la necesidad de superar su aislamiento, a través de la identificación con los otros; esta tendencia representa el principio integrativo de la Holística.
           De estas dos tendencias opuestas, pero a partir de cierto punto, complementarias, se levanta toda la estructura social humana con sus normas y valores. En la sociedad actual, como fue largamente explicado, predomina netamente el modo tener. Con todo, existe una modalidad del tener que Fromm denomina tener existencial que se compatibiliza plenamente con el modo ser. Este tener existencial se refiere a lo que podemos llamar de “consumo básico”, que exige que tengamos, conservemos, cuidemos y utilicemos ciertas cosas a fin de sobrevivir y crecer como auténticos seres humanos: alimentos, habitación, vestuario y productos necesarios para satisfacer nuestras necesidades reales.
           En nuestra moderna sociedad occidental, existe un modo de pensar – un verdadero paradigma – que implica en reconocer que el modo tener es inherente a la naturaleza humana; por lo tanto, desear tener, sería algo completamente natural.
           Otro modo de pensar, también considerado como un verdadero dogma o verdad indiscutible es que las personas son pasivas por naturaleza y que sólo trabajan o hacen cosas por obligación: hambre, castigo o recompensa material. Sin embargo, si estudiásemos un poco de Antropología, veríamos que el concepto de egoísmo e indolencia innatos, parecería absurdo a innúmeras sociedades humanas del pasado y aún del presente.
           En realidad, el ser humano tiene en sí tanto la potencialidad ser como la tener. Es cierto que el egoísmo y la indolencia son características humanas, pero también tenemos las opuestas, ancladas en el modo ser, tales como: la auto-expresión, la creatividad, la solidaridad. Hebb (21) muestra con pruebas muy variadas que el verdadero problema comportamental es explicar la inactividad, no la actividad. (Una de ellas se refiere a que niños y adolescentes son indolentes al aprendizaje cuando éste es presentado de manera árida e inerte; apartada la presión y la monotonía, mostrando el material en forma viva, aparecen actividad e iniciativa notables).
           La necesidad de ser (darse, participar, sacrificarse) se percibe ampliamente durante los conflictos bélicos, como en el caso de la Segunda Guerra Mundial en cuyo comienzo, Churchill advirtió a los ingleses que ella exigiría “sangre, sudor y lágrimas”. Esto no los desanimó, por el contrario: aumentó su instinto natural de participación y sacrificio; y esto ocurrió también con los otros países, tales como Alemania y Rusia, en los cuales la población era masacrada por bombardeos indiscriminados.
           Pero no sólo en épocas de guerra, el hombre manifiesta esta faceta de su personalidad. Los heroicos sacrificios de millares y millares de trabajadores a lo largo de estos dos últimos siglos han permitido mejoras importantes, no apenas de salarios y sí de condiciones de trabajo. Por otro lado, personas pertenecientes a familias riquísimas han rechazado este modo de vida (tener) por uno más verdadero (ser).
Y esto ocurrió a través de todo el transcurso de la Historia humana, desde el príncipe Sidarta Gautama (el Buda), que abandonó el lujo y la molicie por una vida asceta; los jóvenes romanos que abandonaron la hedonista vida de la aristocracia por otra, signada por la pobreza pero enaltecida por el amor y que acabó llevándolos a ser despedazados por las fieras; San Francisco de Assis, hijo de un rico mercader, abandonó todo en procura de una vida santa; los nobles rusos (los “narodniki”), entre ellos el Príncipe Kropotkin, autor de un libro magnífico titulado “Apoyo Mutuo” (el cual precisamente da abundantes pruebas no sólo en el hombre y sí en la Naturaleza toda, acerca de la existencia y actividad de lo que ahora podemos llamar de principio integrativo), que en la segunda mitad del siglo pasado se dedicaron a luchar por la justicia social; hasta los jóvenes modernos (hippies o no) que se desembarazan de su fardo tener, en procura de la “levedad del ser”. (Esto incluye también a personas no jóvenes). 
Según Capra (22) en EEUU ya eran cuatro millones de personas las que decidieron apartarse de la estructura prevaleciente, privilegiando el consumo frugal, la armonización con la Naturaleza y el desarrollo interior.
           Estas consideraciones son tejidas para mostrar – aunque muy rápidamente – que otra de las tantas falsedades que las personas son compelidas a aceptar como verdad, es la idea de que el deseo de consumir es innato en el hombre y que él vive en función del mismo. Esto puede ser parcialmente verdadero, después que el ser humano es bombardeado científicamente a través de una publicidad anestésica. Y es esto exactamente lo que ocurre en nuestra sociedad en este momento. Pero es indudable que no nacimos ni vivimos para consumir; la verdad es que apenas precisamos consumir para vivir. Y estamos desperdiciando nuestras vidas, dentro de aquellas montañas de superfluos si podemos comprarlos, o por el sufrimiento de no poder satisfacernos con ellos, si no los podemos comprar.
           El poder económico, fuera de su publicidad deformada, se destaca por la creación de un nuevo concepto: la obsolescencia planificada, sea en relación con calidad o con atractivo (ver detalles en Bonilla, 121).
           El papel clave del consumismo que surge de aquellos recursos realmente inhumanos, es aplacar el sentimiento de infelicidad (que es la causa principal, entre otros problemas, de la obesidad y de cosas peores, como las drogas) y sustituirlo mágicamente por la euforia que fluye del nuevo artefacto o producto, poseedor de bellos colores y modelos, así como cada vez más aerodinámico.
           Esta situación de euforia aparente y hedonismo generalizado, también se extiende a las camadas más pobres (las que deslumbradas con la pose de nuevos artículos, como los celulares, pasan un poco más de hambre para pagarlos y así ostentar un “status” absurdo).
           Esto nos recuerda culturas antiguas que se derrumbaron porque redujeron sus preocupaciones a los placeres, las poses y las trivialidades (por ejemplo el decadente imperio romano, Luis XVI y María Antonieta, los zares de Rusia, etc.).
           Solamente la concientización creciente de las personas, acompañada por las acciones correspondientes tendrá la fuerza necesaria para hacer recuperar la salud a la sociedad moderna, gravemente enferma según la conceptuación de Marcuse (16).
           Esa es, precisamente la idea básica que queremos transmitir con este texto, la que reforzamos a través de algunas propuestas específicas de naturaleza preliminar.
(El boicot del consumidor
           Cuando alguna industria (o comercio) pretende vender sus productos a precios excesivos o de calidad menor al padrón establecido, la comunidad, a través de los Grupos de Trabajo actuando inteligentemente en defensa de sí mismos, podrá utilizar un recurso ideal, hasta ahora poco usado: el boicot a esos productos (o servicios).
           El boicot a los productos caros, de baja calidad y sin garantías en cuanto a su toxicidad, o dañinos para la Naturaleza, es una herramienta de valor imponderable en manos de personas lúcidas. Es claro que un puñado de personas absteniéndose de comprar un producto determinado, no podrán colocar en jaque a las grandes industrias, pero si se trata de millares y millares de individuos, la situación cambia de figura. ¿Porqué aceptar marcas de autos, cocinas, heladeras y televisores que comienzan a despedazarse pocos años después de haber sido comprados? ¿Por qué comprar ropas o zapatos a precios altísimos sólo porque tienen la marca X?
           Es claro que no podremos boicotear todos los productos de una única vez. Pero si por una semana decidimos no comer tomates, su precio tendrá que reducirse a niveles razonables, o se podrirán en los mercados. Lo mismo acontece con la carne. Todos los productos perecibles pueden ser fácilmente boicoteados por el consumidor, siempre que haya un acuerdo mutuo a ser firmemente mantenido entre sus integrantes. Una vez más: la UNION HACE LA FUERZA. Del mismo modo que hay una frase que dice: “trabajador unido, jamás será vencido”, el consumidor unido podrá derrotar las imposiciones del sistema.
           Es así imprescindible, en la caminada de la Anti-Vida para la Pró-Vida, permanecer firmes y hacer entender a los grandes comerciantes, industriales, agricultores e intermediarios poderosos, que dejamos de ser niños y de ahora en adelante, solo compraremos productos suficientemente buenos, útiles y económicos. Con los restantes, podrán hacer lo que quieran, inclusive chatarra. Aquellos más inteligentes, más perspicaces y realmente más modernos, percibirán entonces los nuevos rumbos de la sociedad y seguramente utilizarán su poder, su organización, su capital y sus técnicos para reformular los productos a las nuevas necesidades. Aún así, podrán tener lucros muy buenos y sentirse realizados, ahorrando recursos naturales agotables y contribuyendo para una vida mejor. Aquellos que no saben leer los presagios, ni captar los vientos de los cambios, quedarán por el camino, extinguiéndose como los dinosaurios sedientos de la Era Terciaria.
           Este “boicot” siempre potencial del consumidor, debe ser cada vez más osado. Él debe amenazar también a los medios de comunicación y por su intermedio a las agencias de publicidad.
           Un excelente artículo de Perry Mander publicado en la revista Penthouse muestra claramente como la televisión hoy día, es usada no con propósitos educativos y sí con el objetivo principal de hipnotizar y anestesiar a las personas, encadenándolas cada vez más al cautiverio de los bienes de consumo ofrecidos, así como a los mensajes ideológicos encubiertos bajo las noticias, las historietas, las novelas y los seriales.
           Los principales argumentos expuestos por Mander son los siguientes:
a) "Los espectadores quedan muy impresionados por el poder de la TV; ella proporciona imágenes de los bosques de Borneo, así como los más famosos ballets europeos; del mismo modo alunizajes hechos por los astronautas, discos voladores, la caída del Xa de Persia, la invasión de Kuwait o el abrazo de Walesa y Reagan. Ellos tienen la impresión de estar viviendo aquellas realidades, cuando en realidad apenas están vivenciando la realidad de estar sentados en una sala semi-oscura, con el cuerpo casi inmóvil, los ojos febrilmente fijos en la pantalla, mirándola pasivamente como en un trance hipnótico. Mientras tanto, la pantalla difunde imágenes que ha sido cortadas, re-arregladas, montadas, deformadas, reducidas, mezcladas, filtradas, combinadas y estandarizadas". “Con sus rostros blancos y sus mentes inoperantes ¿cuándo el pueblo despertará?”
b) “Ver y creer”. En ese viejo refrán se asienta toda la fuerza de la televisión. En efecto, a lo largo de millares (tal vez millones) de años, el hombre a través de todo su proceso de evolución psico-biológica, identificó las imágenes que él percibía en el mundo físico con la realidad. Por lo tanto, la mente humana no fue preparada para comprender las diferencias existentes entre las imágenes de la realidad física, de aquellas artificiales, creadas en los laboratorios y por lo tanto, separadas de su contexto y sus fuentes, reelaboradas y empaquetadas. De acuerdo con varios estudios hechos, muchos televidentes confunden abiertamente ciertos seriales con la realidad. Por ejemplo, un bien conocido personaje ficticio de la televisión americana, el doctor Marcus Welby ha recibido ¡250.000 pedidos de consulta médica! (en un año).
c) Si las imágenes de la Naturaleza son deformadas y disfrazadas completamente, no sólo por las dificultades técnicas involucradas y sí y sobre todo por un esfuerzo deliberado, es evidente que el público cautivo y preso a aquellas imágenes, perderá su capacidad natural de captar sus ritmos y su belleza, quedando así cada vez más indiferente a su destrucción y contaminación.
d) En su estudio fascinante hecho por Merrelyn y Fred Emery del Centro de Educación Continua (Universidad Nacional de Australia, Canberra), se llegó a la conclusión que la televisión no solo destruye la capacidad de comprensión del televidente, si no que – a través de un complejo de trayectorias neuronales, directas e indirectas – reduce la vigilancia, o sea aquel estado mediante el cual el organismo se prepara para la acción, cuando su atención es despertada para un estímulo específico. Así, una persona puede estar mirando para el televisor – con o sin interés – pero él no puede actuar sobre el aparato en el sentido de completar el contenido del mensaje. La continua fijación en la pantalla no sería atención y sí apenas distracción.
           En otras palabras, esto significaría que el hábito ante estímulos luminosos repetitivos como los producidos por el televisor, conducen a la parálisis intelectual. Suprimida la vigilancia del Conciente, las imágenes entran sin filtro ninguno, depositándose directamente en los bancos de la memoria, donde actuarán impunemente sobre el subconsciente, haciéndonos compradores a pesar de que racionalmente no concordemos. Es la fuerza de la emoción manipulada por los mercaderes, sobreponiéndose a la famosa razón tan endiosada (teóricamente) por el sistema.
e) Perry Mander agrega 22 objeciones más al uso del televisor como es conducido actualmente, pero aquí solo presentaremos la última de ellas: “La televisión prefiere la Muerte antes que la Vida. Muerte es más fácil que Vida. Aquella es específica, focalizada, altamente iluminable, resuelta y tiene significado fuera de contexto. Vida, por otra parte, es fluida, ambigua, compleja, multidimensional, sensorial, intuitiva”. Las palabras utilizadas por Mander son coincidentes con conceptos ya expuestos en este texto; solo muda la terminología. Sería necesario sustituir Muerte por Anti-Vida y Vida por Pró-Vida.
           Por su parte, según el doctor Saúl Robinson, Presidente de la Academia Norteamericana de Pediatría, un niño medio norteamericano presencia actualmente por lo menos 20.000 avisos publicitarios por año – muchos de ellos repetidos insistentemente – sin estar capacitado, debido a su corta edad, para discernir y evaluar adecuadamente las demandas hechas a su imaginación. Esto provoca la enfermedad de: “cómprame esto”, “cómprame aquello”. En aquel país ya fue iniciada una campaña por parte de padres y profesores, procurando llegar a conseguir una prohibición gubernamental a estos avisos, tan perjudiciales para el buen desarrollo de los niños.
           No tenemos duda de que una prohibición gubernamental a estos avisos deformadores sería realmente un avance positivo. Pero sería un beneficio muy parcial y en verdad, la televisión como principal órgano de difusión y comunicación en el mundo de hoy, necesita otra cosa, una verdadera reformulación general, la cual debería ser una tarea esencial a ser abordada por la comunidad, a través de los Grupos de Trabajo.
           En efecto, si lo que deseamos es una sociedad sana, justa, pacífica, libre y armoniosa, los hombres que la integran deberán caracterizarse por su sentido común, por su lucidez, por su espíritu analítico, por la fuerza de su personalidad, por su autonomía, por su generosidad y por su espiritualidad.
           Justamente y de acuerdo al análisis hecho anteriormente, esos atributos son poco o nada estimulados por el uso actual de la televisión. Por el contrario, la inmensa mayoría de los programas estimula la pereza, la inercia, el comodismo, la pasividad, la simplificación deformada de la Naturaleza y de los problemas humanos y así sucesivamente.
           Como consecuencia, el florecimiento de la Pró-Vida es incompatible con el mantenimiento de muchos programas elaborados para un nivel mental de ocho o diez años – de acuerdo con pesquisas científicas realizadas – caracterizadas por mensajes subliminales deformantes, con contenidos implícitos, estimulando la pasividad y el hedonismo, con anuncios publicitarios insoportables. Por lo tanto, los Grupos de Trabajo tendrán un campo magnífico para actuar, tentando un cambio significativo de los padrones actualmente en vigor.
           Obviamente, el problema no se limita a la televisión, siendo igualmente válido para radio, revistas y diarios. Sólo una sociedad Anti-Vida puede concordar – por ejemplo – con titulares sensacionalistas sobre robos, asesinatos y violaciones. Si los ciudadanos de una nación – cualquiera que ella sea – tuviesen un mínimo de conciencia, no podrían admitir que millares de hectáreas de florestas fuesen devastadas para proporcionar papel cuyo uso básico es la publicidad, estimulando un consumo irracional de noticias deformadas e impregnando la mente humana con una mezcla ambigua de sadismo, horror y emociones enfermizas.

          Apenas para dar una idea cuantitativa, la edición de un número cotidiano (no dominical) del New York Times representa el corte de 6 hectáreas de bosque. Esta masa de papel es mucho mayor que la necesaria – según Garaudy (1) – para editar todos los manuales escolares de Camerún (país tres veces mayor que Uruguay en superficie y con seis millones de habitantes).
           Es claro que no todo es ruin en el área de los medios de comunicación. Apenas estamos hablando en general, dando énfasis en los aspectos negativos que es necesario corregir, tales como la manipulación de las noticias, la deturpación de las informaciones, la concentración del poder fabuloso de estos medios en pocas manos. Creemos realmente que existen brillantes periodistas, locutores de radio y animadores de programas de televisión, así como excelentes escritores. Lo que aquí se reivindica es una re-orientación de las comunicaciones, pasando del estado actual en el cual funcionan como estimulantes de la Anti-Vida para un estado futuro en el cual sean estimulantes de la Pró-Vida.
           ¿Cómo procesar esta re-orientación? En verdad, casi todos somos consumidores de comunicaciones: compramos diarios y revistas, escuchamos la radio y miramos la televisión. Pero si encontramos ruines, inadecuados o anestésicos algunos de estos órganos o programas, o parte de ellos ¿por qué soportarlos?
           Ejemplifiquemos con la televisión. Si después de un análisis sereno llegamos a la conclusión lúcida de que una cierta programación o toda la programación de un cierto canal o las programaciones de todos los canales son inservibles ¿por qué no tomar la única actitud viable? Si los ejecutivos de la televisión creen que tenemos una mente subnormal, aunque no fuese más que por amor propio, les deberíamos dar una respuesta digna.
           ¿Y cual sería esta actitud digna? Muy simple: negarnos a mirar todo aquello que sea considerado como inadecuado para nuestro desarrollo y nuestros objetivos de vida plena y auto-realizada, por el tiempo que sea preciso – hasta siempre si fuera necesario – firmemente apoyados en una labor eficiente de los Grupos de Trabajo. Pero antes de llegar al “para siempre” seguramente los ejecutivos de la televisión comenzarán a hacer cambios en la programación. Porque cuando millares... (millones) de televisores comenzaren a quedar permanentemente desligados o por lo menos ciertos programas abandonados, los índices de audiencia irán a caer radicalmente y el pavor se esparcirá por todos lados.
           Y será un pavor que habrán ganado en buena ley. Años y años jugando con las personas como si fuesen muñecos o robots, deberán tener su castigo, no por resentimiento y sí apenas por el propio efecto de las leyes naturales.
           La propuesta básica aquí es establecer comunicaciones bilaterales y no como las actuales: alguien comunica (pésimamente) y alguien recibe el mensaje (pasivamente). El pasaje de la unilateralidad para la bilateralidad implica en que los comunicados (los consumidores de las comunicaciones, los ciudadanos comunes) participen de la comunicación. ¿Cómo? Formando parte de los consejos de programación, con derecho a clasificación y hasta vetos, tanto de los programas como de los avisos publicitarios.
           El rumbo que los Grupos de Trabajo deberán fijarse es aceptar solamente programas creativos y formativos, con fuerte contenido humano. Aseguramos a los propietarios de los canales, que no se arrepentirán de una transacción de esta naturaleza, porque talentos hasta ahora ocultos surgirán, dando a la televisión una fuerza y un poder realmente comunicativo, una solidez que hasta ahora está lejos de tener. Y todos podremos salir ganando, porque habremos avanzado velozmente en el proceso de humanización que estamos tentando dinamizar.
(La creación de un Centro Popular de Defensa del Consumidor
           La defensa del consumidor no puede ser dejada totalmente en las manos del Estado. La comunidad, constituida por consumidores, deberá tener una dinámica participación en este asunto.
           Este trabajo debe ser coordinado por la Universidad pública en sociedad con los órganos de gobierno respectivos y con los consumidores. Hay aquí un espacio inmenso para la Extensión, desarrollada con un verdadero enfoque transdisciplinario, abarcando Cursos, Departamentos, Facultades y Universidades, así como no sólo las ciencias biológicas, exactas y humanas, y sí otras áreas de conocimiento, como arte, filosofía, ética, sabiduría popular y espiritualidad auténtica.
           La meta fundamental de este Centro de Defensa del Consumidor es de educar a las personas a comprender cuales son las necesidades reales de la Humanidad y cuales son las artificiales, de modo que el consumo de productos y servicios se oriente en dirección a las primeras, en detrimento de las segundas (exactamente al revés de lo que ocurre actualmente).
           Por ejemplo: los Profesores de Economía orientarán sus alumnos a pesquisar la estructura de los precios ofrecidos en el mercado (costos de materia prima, de procesamiento, de transporte y comercialización), los de Agronomía se concentrarán en los residuos tóxicos de alimentos in natura y en la calidad nutritiva de los mismos; los de Medicina, en los efectos de todos los productos industriales sobre la salud ; los de Biología y otras ciencias en las consecuencias sobre el medio ambiente; ya los de Administración colocarán énfasis en las técnicas gerenciales sobre todo en las áreas de marketing y producción; los de Ingeniería, Química y áreas relacionadas, estudiarán la durabilidad, la calidad y la composición de los productos.
Un papel importantísimo cabrá a los Profesores y estudiantes de Comunicaciones, Psicología y Sociología, en lo relativo a la actuación específica de las agencias de publicidad, involucrando la naturaleza de los anuncios, la dirección de las fuerzas en ellos contenidos y los objetivos particulares que se pretenden alcanzar con cada tipo de anuncio; de esta forma la ética publicitaria y la propaganda honesta tendrán un amplio camino por donde desarrollarse, con perjuicio total para los anuncios anti-éticos y deshonestos, que serán colocados en una vitrina bien visible: la conciencia de cada consumidor. 

Por su vez, los Profesores y alumnos de áreas como Matemáticas, Estadística, Computación y Procesamiento de Datos, a través de estudios de muestreos de diferente naturaleza, incluyendo encuestas de opinión pública, mantendrán la comunidad permanente informada, como si fuera una radiografía continua de lo que está ocurriendo.
           Es claro que éstas son ideas muy generales, que será necesario desarrollar. Pero su germen, su núcleo, posee una vitalidad extraordinaria, ya que permitiría acercar de una manera fundamental dos ingredientes holísticos de la mayor importancia: la Universidad, con su carga de saber y con su extraordinaria energía estudiantil, que hoy día no están – ni una ni otra – convenientemente aprovechadas desde un punto de vista social, y por otro, el conglomerado de consumidores, o sea la propia comunidad.
           La integración de una Universidad popular, progresista, con la comunidad a la que pertenece, es siempre un deber de aquella, aunque más no sea para justificar el precio que ésta paga para mantenerla. La actual década precisa ser la década de reencuentro de la Universidad con el pueblo; en este proceso, la energía, el idealismo y la combatividad de los estudiantes – bastante apagados en los días de hoy – podrá volver a encenderse como en los tiempos gloriosos en que ellos eran los abanderados de la libertad y de la justicia. La defensa del consumidor – en toda su extensión – es capaz de dar la motivación suficiente para que la chispa salte, y la luz se encienda en las conciencias humanas, tanto en las personas comunes como en aquellas que también siendo comunes, tienen el privilegio de formar parte de una Universidad.
           Es esta una idea nueva que necesitamos desarrollar, para el bien de todos.
           Es claro que muchas otras sugerencias o propuestas pueden ser hechas. El autor no tiene la mínima intención de querer agotarlas ni de establecer un listado de las mismas. Si las personas se convencen de la necesidad de comenzar a circular velozmente por este camino, ellas mismas encontrarán soluciones, pues éstas se refieren a su propio bienestar.
           El auténtico socialismo, el socialismo del Tercer Milenio deberá pasar – necesariamente – por aquí, aunque es oportuno recordar que la defensa del consumidor no es ninguna panacea. El objetivo mayor es la sensibilización primero, la concientización después y finalmente la acción para transformar este mundo – en todos sus niveles: físico, emocional, intelectual y espiritual – en algo mejor, respondiendo básicamente a los criterios de integración, de solidaridad y de apoyo mutuos, que nos permitan vivenciar aquello que tanto deseamos: “plenitud, armonía y auto-realización”. El trabajo propuesto – por tratarse de algo absolutamente concreto – satisface las exigencias de muchas personas que dicen no interesarse en cosas “aéreas” o “especulativas”. 
        Con todo, la propia marcha de los acontecimientos, acabará tocando sus niveles emocionales y espirituales, lo que los llevará a comprender que somos una unidad no apenas como personas y sí como Humanidad y como Planeta. Todos estamos interrelacionados y somos interdependientes, todos precisamos consumir ciertas cosas y todas ellas son procesadas por la Humanidad y están confinadas en este pequeño planeta.
           De esta manera, la nueva consigna, la consigna del Siglo XXI, podrá ser: “Consumidores uníos, no os dejéis explotar más. Consumid para vivir, pero jamás viváis para consumir”.
           Para finalizar este ítem, vamos a cerrar con una “joya” de Frei Betto (23):
           “El ‘Financial Times’ de Londres divulgó la lista de las diez marcas más reconocidas (Coca-Cola, Disney, Nike, BMW, Porsche, Mercedes-Benz, Adidas, Rolls-Royce, Calvin Klein y Rolex). Ellas constituyen la nueva religión. Las personas se vuelven para ellas en busca de sentido”... “Esto haría a un Descartes neoliberal proclamar: ‘Consumo, luego existo’. Fuera del mercado no hay salvación, alertan los nuevos sacerdotes de la idolatría consumista”.
           “La apropiación religiosa es evidente en los ‘shoppings centers’. Allí, todo evoca el paraíso: no hay mendigos, infanto-juveniles, pobreza o miseria. Con mirada devota, el consumidor contempla los venerables objetos de consumo, acariciados por bellas sacerdotisas. Quien puede pagar se siente en el cielo; quien recorre al cheque especial o a la tarjeta de crédito, está en el purgatorio; quien no dispone de recursos, en el infierno. En la salida, sin embargo, todos se hermanan en la mesa “eucarística” del Mc. Donald’s.
           “El pecado original de esa nueva ‘religión’ es que, al contrario de las tradicionales, no es altruista; es egoísta. No favorece la solidaridad y sí la competencia; no hace de la vida un don, y sí una pose. Y lo que es peor ofrece el paraíso en la Tierra. De la ‘religión’ de consumo no escapa ni el consumo de la propia religión. Mientras tanto ‘Él tiene hambre y no le dan de comer”. (Mateo 15, 31-40).

Proyecto “Consumo consciente”
(JUSTIFICACIÓN
Los creadores de las modernas tecnologías gerenciales, como la Gestión de la Calidad, nos hablan de que el cliente debe ser considerado como el Rey. Sin embargo, la visión prevaleciente es otra: el consumidor no es el Rey y sí su opuesto: ¡el consumidor es el otario!
 En efecto, el consumidor es compelido a comprar lo que no quiere (asfixiado por una publicidad científicamente programada para afectar los puntos débiles de las personas); es obligado a recomprar varias veces lo que quiere (porque la durabilidad de los productos es tan inadecuada que no resiste a un uso normal); es forzado a tirar a la basura muchos productos ( porque su calidad es baja, están llenos de defectos, sin garantía o con asistencia técnica inadecuada, con destaque especial para los celulares); es inducido a vivir una vida banal que apenas valoriza lo exterior, las apariencias (saturado por la compulsión de satisfacer necesidades artificiales creadas por el sistema económico para satisfacer su sed insaciable de lucros),etc., etc.
 
Acciones cotidianas que caracterizan el lavaje cerebral al que son sometidos los ciudadanos por los medios de comunicación que sirven al sistema económico global son: falta de informaciones correctas sobre los productos, publicidad deshonesta, énfasis en la atractividad de los embalajes en detrimento de los contenidos, etc,etc, todo esto complementado por financiamiento fácil, a través de tarjetas de crédito o préstamos personales, acompañados de intereses absurdos.
 
El consumidor otario típico, es aquel que ¡compra lo que no necesita realmente, pagando con dinero que no tiene en ese momento, para impresionar personas que ni conoce! ¿Cómo vamos a crear una sociedad humana, justa, digna… y feliz, con esos cimientos?
 
Y esto, sin considerar la avalancha de productos tóxicos de la más diversa naturaleza que acompañan la mayoría de los alimentos, como estabilizadores, colorantes, hormonas y sobre todo, agrotóxicos, algunos de ellos cancerígenos, fuera de los “modernos” transgénicos, sobre los cuales se ha extendido un manto de silencio. 
 O sea, estamos insertados en la llamada sociedad de consumo, cuyo rasgo más característico es la disponibilidad de innúmeros productos y servicios, muchos de ellos completamente superfluos, que acaban generando necesidades en alto grado artificiales. Estas necesidades son internalizadas en las personas a través de una publicidad intensa en los diferentes medios de comunicación, especialmente en la televisión (que tiene la ventaja mercadológica de integrar la audición y la visión, fuera del hecho de que la comunicación es unidireccional e intensamente repetitiva).
 
Esta publicidad es planeada científicamente por psicólogos y mercadólogos, que tentan incentivar la compra de los productos, martillando sobre la inseguridad de las personas, lo que es altamente destructivo para la salud mental de la población. Esto acontece hasta con niños bien pequeños que no pueden usar (por su costo) los championes o los vaqueros de marca (que cuestan tres o cuatro veces más, muchas veces teniendo la misma calidad que los comunes). Estos niños (así como adolescentes, jóvenes y hasta adultos) acaban sintiéndose frustrados e infelices, debido a la imposibilidad física de compartir el encanto de los bellos y de las bellas modelos que la pantalla exhibe con todo su fulgor. ¡Que decadencia! Algo debe ser hecho!
 
En la sociedad de consumo, la producción de artículos debe estar en continuo crecimiento, no para acompañar el aumento de la población y sí por su propia lógica interna, sin preocuparse con el impacto ambiental producido por la masacre de los recursos naturales, muchas veces no renovables Para que ese crecimiento de la riqueza del sistema económico globalizado ocurra, es necesario que toda la producción sea vendida y para que esto sea posible es necesario desarrollar técnicas especiales de comercialización y uso de crédito, las cuales tienen como cimiento fundamental la necesidad que el fabricante tiene de liberar el producto y no la necesidad del consumidor de tener tal producto.
 
Otra forma de elevar el consumo es la renovación constante de mercaderías a través del ideal hedonista: use una vez y tire afuera, como es el caso de latas de cerveza o de refrescos, botellas y otros enseres de plástico no degradables y hasta libros descartables. Fuera del despilfarro que esto representa en términos de materia prima, existe el agravante relativo al perjuicio ambiental.
 
Sin embargo, siendo estos prejuicios muy grandes, existe uno aún mayor: la mentalidad use una vez y tire afuera. La propaganda ya nefasta en términos materiales, pasa a ser particularmente nociva en términos emocionales y afectivos, conduciendo las personas a un rápido proceso de deshumanización. En efecto, las personas son también consumidas, usadas y después, descartadas. 

Así el inter-relacionamiento humano se empobrece, las personas desvían su visión de objetivos nobles y solidarios, llevando al imperio del vale todo de la ley de la selva, o sea el más fuerte aplastando al más débil. Por lo tanto, en ese marco referencial, el consumidor continúa cada vez más reducido al simple papel de otario, arcando con toda una estructura montada en gran parte para su perjuicio. Es una forma moderna de esclavitud que ofrece “la felicidad” en cómodas cuotas mensuales.
 
Una técnica más potente de subyugar el consumidor es conocida como obsolescencia planificada.
 
En el siglo XIX, magnetizados por la proclama “El pueblo unido, jamás será vencido”, hubo un desarrollo significativo de la conciencia humana. Hoy, en el siglo XXI podemos decir: “Consumidores uníos, no os dejéis explotar más. CONSUMID PARA VIVIR  “ PERO JAMÁS VIVAÍS PARA CONSUMIR”. 
 

OBJETIVO GENERAL: 
(Estimular la creación de una sólida formación ciudadana capaz de internalizar en la población, el concepto de consumo consciente.
 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS
(Estimular a todas las personas (desde niños hasta personas de tercera edad) a comprender lo que son las necesidades reales, relacionadas con una vida normal y lo que son las necesidades artificiales, creadas por el poder económico globalizado para aumentar sus lucros de forma insaciable
 
(Estimular las personas a la creación de Grupos de Trabajo (Laboratorios de las Nuevas Ideas) con miras a potenciar el desarrollo de una cultura de consumo consciente.
 
(Estimular la creación de Centros Populares de Defensa del Consumidor, en coordinación con Profesores de la Universidad de la República y otras instituciones universitarias.
 
(Jerarquizar los medios de comunicación, a través de la participación activa de la comunidad, de modo que aquellos contribuyan realmente a la Educación para una Vida Mejor y que dejen de ser básicamente vitrinas para vender productos muchas veces superfluos que acaban perjudicando el medio ambiente.
 
(Estimular la difusión educacional y cultural propia de nuestra nación, liberándola de deformaciones impuestas por idiosincrasias extranjeras.
 
(Estimular la difusión privilegiada de pensamientos y sentimientos positivos y constructivos, tales como los relativos a protección ambiental, trabajo honesto, actitudes éticas, cuidado de la salud, así como la procura permanente de paz, amor y felicidad.
 
(Controlar los abusos publicitarios, a través de Consejos comunitarios, privilegiando todo lo que permita un auténtico crecimiento de los seres humanos.
 
(Transmitir a la sociedad la idea de que como cliente debe exigir que los productos y servicios disponibles en el mercado tengan un nivel adecuado de calidad.
 
(Estimular el desarrollo de investigaciones científicas para cuantificar el despilfarro, los desperdicios y los perjuicios ambientales causados por el consumismo.
 
(Estimular disposiciones legales que permitan a los ciudadanos –clientes de los medios de comunicación - para que puedan clasificar y hasta vetar tantos los productos ofrecidos como la publicidad de los mismos.
 
(Desarrollar Programas educacionales para concientizar las personas de los efectos negativos del consumismo y de que estamos sometidos a procesos continuados de lavaje cerebral.
 
El nuevo paradigma educativo
           Los visionarios de todas las épocas han afirmado – y con razón – que sólo podremos construir una nueva sociedad si es modificada la educación de las generaciones más jóvenes. Se debe recordar que ya en el siglo XIX (¡hace 200 años!) Stuart Mill había dicho: “Ninguna gran mejoría en la suerte de la Humanidad será posible hasta que una gran modificación ocurra en su modo de pensar”.
           Y esta modificación no ha ocurrido, por lo menos en el grado necesario, porque el paradigma prevaleciente (cartesiano y ahora adoptando la forma de un consumismo caníbal y globalizador) no es capaz de cambiar ese modo de pensar inmediatista, lucrativista y egoísta. Por eso es necesario abordar la idea del enfoque holístico, en el caso, aplicado a la Educación.
           El hecho es que para desarrollar la nueva sociedad precisamos cambiar drásticamente la Educación. Y esto es una contradicción absoluta para el paradigma prevaleciente, básicamente lineal. En efecto, si bien es cierto que una nueva sociedad sólo puede ser alcanzada a través de la Educación, precisamos tener una nueva sociedad para implantar una nueva Educación.
Como dice Ferguson (24): “la mayor de todas las incapacidades de aprender, tal vez sea la ceguera al patrón, o sea, la incapacidad para percibir relacionamientos o detectar significados”. La realidad es que prácticamente ningún departamento escolar dispone de programas que ataquen problema tan vasto y fundamental.
 
Por otro lado, la mencionada “ceguera para descubrir patrones” llevó a uniformizar los alumnos (de todos los niveles) según un modelo prefabricado. Esto es altamente nefasto.
 
Ya era sabido hace mucho tiempo, pero confirmado recientemente a través de investigaciones neurobiológicas en relación con la nueva disciplina denominada Programación Neurolingüística (PNL), que las personas aprenden de forma diferente. Según Robbins (25), los seres humanos entran en contacto con la realidad y por lo tanto con la enseñanza, a través de tres vías diferentes: visual, auditiva y cinestésica, predominando una de ellas en cada individuo específico.
 
De esta manera, un método educacional uniformizado, único y poco flexible, puede privilegiar un cierto porcentaje de alumnos, cuyas condiciones perceptivas sean compatibles con él, pero será negativo para los otros, lo que con seguridad significa que aquel método será inadecuado para bastante más que la mitad de los educandos.
 A partir de esta constatación, no es difícil deducir que existe aquí uno de los factores fundamentales que influyen en la enseñanza, empujándola para niveles bajos de calidad. De esta forma, personas dotadas de fuerte percepción holística son frecuentemente perjudicadas en sus estudios formales (Por ejemplo, Einstein el mayor genio científico que la Humanidad produjo, tuvo grandes problemas en la escuela).
 
Ray Gotllieb dice: “El paradigma actual de la Educación presupone que las únicas indagaciones dignas de ser hechas, son aquellas cuyas respuestas ya son conocidas. ¿Dónde, entonces alguien puede vivir con las incertezas del mundo real?”
 
En resumen, el hecho es que la Educación formal en todos sus niveles ha tentado uniformizar un caleidoscopio de mentes individuales, dotadas de rica biodiversidad, en un conjunto único de criterios que supervalorizan determinadas habilidades (especialmente técnicas, científicas, económicas) y desprecian otras (éticas, afectivas, espirituales, etc.). Esto produce una enseñanza falta de calidad, masificada y más o menos homogeneizada, pero dejando perder gran parte de la riqueza que sólo existe en la biodiversidad.
 
Vivimos en la entrada de un nuevo Milenio, del cual está transcurriendo el décimo primer año. Se hace imperioso, pues, cambiar la enseñanza, desarrollando una Educación de Calidad, una Educación para la Vida, en la cual una visión global de los problemas de la sociedad humana sea el criterio fundamental.
 
El hecho es que el hemisferio izquierdo, con su percepción cartesiana de naturaleza lineal fue suficiente durante 300 años, durante los cuales reinó el método científico tradicional. Pero después del surgimiento de la Teoría de la Relatividad, la Teoría Cuántica, el Enfoque Holístico y la Transdisciplinaridad, la sociedad humana insertada en una cultura extremadamente compleja y sofisticada, se siente imposibilitada de continuar avanzando – por el camino correcto – utilizando apenas aquel recurso.
 
En consecuencia, es imprescindible agregar a la racionalidad analítica del hemisferio izquierdo, la intuición y el poder integrador del derecho. Ambos deben estar unidos, combinados y amalgamados. Es a esto que llamamos Educación para la Vida, cuya base será implantada a través de los Laboratorios de las Nuevas Ideas.
 
El nuevo paradigma, en lo tocante a Educación y su relación con el antiguo son discutidos por Ferguson (24). La diferencia básica entre ellos es que el antiguo estaba centrado en los métodos de enseñanza; el nuevo deberá estarlo en el proceso de aprendizaje (Ver Cuadro siguiente).
 
ANÁLISIS COMPARATIVO DEL ANTIGUO Y DEL NUEVO PARADIGMA EN EDUCACIÓN
 
	PARADIGMA ANTIGUO (CARTESIANO)
	PARADIGMA NUEVO (HOLÍSTICO)

	Énfasis en el contenido: adquirir las informaciones correctas
	Énfasis en el contexto: ¿como aprender a aprender?; ¿cómo mantenerse abierto a nuevas ideas?

	Énfasis en el mundo exterior; la experiencia interior es considerada inapropiada en la moldura escolar.
	La experiencia interior es considerada como el contexto para el aprendizaje.

	Dudas, objeciones y pensamiento divergente son desestimulados.
	Dudas, objeciones y pensamiento divergente son estimulados.

	Énfasis en el pensamiento analítico, lineal, propio del hemisferio cerebral izquierdo.
	Énfasis en el desarrollo del hemisferio derecho (intuición, emoción, espiritualidad), holísticamente integrado con el izquierdo.

	Preocupación con normas.
	Preocupación con la expansión tangible del potencial individual.

	El profesor es la autoridad, conduciendo un aprendizaje de mano única.
	Enseñanza y aprendizaje son secuencias de un proceso. El profesor enseña, pero también aprende con sus alumnos.

	Énfasis en el conocimiento técnico y abstracto, “libresco”.
	El “conocimiento libresco” es complementado con ejercicios y experiencias, dentro y fuera de la sala de aula.

	Estructura rígida, con currículum fijo o casi fijo.
	Estructura flexible: hay muchos caminos para abordar determinados asuntos.

	Estructuras burocráticas, poco permeables a las necesidades de la comunidad.
	Estructura abierta a las necesidades de la comunidad.


 
La educación como cimiento de la revolución integral de las conciencias 
(Necesaria para desarrollar el Consumo Consciente)
            El instrumento fundamental para la motivación de las personas en una Revolución Integral de las Conciencias, es la Educación; sólo que la formal siendo necesaria, no es suficiente. Se precisa escalar un peldaño más elevado: la Educación para la Vida).

 
  La gran idea a ser comunicada a las personas, es que dentro de nosotros, existe una gran potencialidad, una energía muy poderosa, que generalmente desperdiciamos, pero podemos recuperarla. Para que ella se pueda manifestar en el mundo tangible, sólo es necesario que se le proporcione el contexto adecuado, por lo tanto positivo y constructivo. Es en ese momento que la simple “utopía” comienza a transformarse en la Gran Utopía (Bonilla, 1)
 
Lo importante, como dice un autor inspirado “no es lo que ocurre y sí como reaccionamos a lo que ocurre”. Por lo tanto, precisamos acabar con la idea absurda de que la culpa de todo lo errado es apenas de los otros. Que los otros erran, generalmente en beneficio propio, es verdad. Pero ¿cuál es nuestra responsabilidad por el estado de la sociedad y del planeta? En efecto, la omisión acaba siendo más peligrosa que la acción (negativa). En realidad, esta no podría manifestarse sí aquella no le diera cobertura.
 
A partir del momento en que aquella potencialidad comienza a ser libertada, ella deberá ser articulada en proyectos colectivos (tales como Redes, Laboratorios de Nuevas Ideas, etc). No debemos olvidar que todo lo que el ser humano produjo (para el Bien o para el mal), tuvo antes una etapa creativa, de modo que teoría y práctica no son antagónicas y sí inseparables.
 
Para proporcionar conocimientos y orientación básica, se hace necesario que personas capacitadas elaboren materiales escritos, en la forma de textos básicos, artículos periodísticos, folletos, posters, etc, capaces de transmitir los conceptos fundamentales y sus desdoblamientos más importantes, de la manera más adecuada para cada caso.
 
Lo que está claro, hasta para el observador más desatento, es que la sociedad humana en general está bastante perdida, en especial los jóvenes, sobre todo universitarios, pasivos y ajenos a los grandes problemas de la época. ¡Cuánta nostalgia de las generaciones del 50 y de 60!
 
En realidad, cierto número de personas, incluyendo jóvenes, sienten necesidad de cambiar, pero no tienen puntos de referencia en el medio de un torbellino cada vez más acelerado, donde los compromisos, las presiones, las distracciones y las atracciones por lo inmediato son muy fuertes; por otro lado, hay poca claridad en relación a qué cambios son esos.
 
La consecuencia es una sensación de angustia, vacío y ansiedad creciente, responsables por el “stress”, por el consumismo compulsivo y por el egoísmo desenfrenado.
 
En este punto, surge como necesidad impostergable en el proceso de reconstrucción propuesto, la creación de una nueva idealística para el Siglo XXI, que permita una formación ética de acuerdo con nuestra época, que clama por responsabilidad personal y social en cada una de nuestras acciones.

        Otra gran idea a ser comunicada (La Revolución Integral de las Conciencias) no se agota en el nivel de la escritura; la transmisión verbal completada con imágenes es también indispensable, siendo necesario desarrollarla a través de Cursos, seminarios, conferencias, programas de radio y TV, etc. Se trata entonces de un trabajo de comunicación social que es bastante antagónico con otros que prevalecen en la mayoría de las personas, debido al lavaje cerebral al cual somos sometidos por los medios de comunicación al servicio del sistema económico.
 
           Este lavaje cerebral es destilado minuto a minuto, hora a hora, día a día..., siendo que su divulgación responde a los intereses de quien sustenta los medios (el sistema económico prevaleciente). Ese mensaje se resume en lo siguiente (aunque esto no es dicho de forma explícita, porque despertaría resistencias): el sentido y el significado de la vida humana es: ¡CONSUMIR! Y cuanto más ¡mejor! Después de todo: “!todo va mejor con Coca-Cola!”
 
           Simultáneas a estas ideas consumistas están las “economísticas”, que nos dicen que apenas nos debemos preocupar con “las cosas prácticas”, entre las que aparece en primer lugar la economía globalizada. En la medida en que esta sea la dirección tomada, el mundo y la sociedad mejorarán rápidamente. Lo que es cierto... sólo que para unos pocos, que para sobrevivir deberán aumentar el blindaje de sus autos, la seguridad de sus casas, etc, etc.
           Soñar es necesario. Soñar es importante, Soñar es un patrimonio de la Humanidad, pero no debemos soñar con conceptos generalmente fáciles, superficiales, y además falsos, y mucho menos en nutrir sueños ajenos cuando son destructivos.
 
           El sueño de la Gran Utopía (Bonilla, 1) y de la Revolución que falta (Bonilla, 4), se apoya – en forma simplificada – en la idea siguiente: del mismo modo que poseemos dos píes, dos manos, dos ojos y dos hemisferios cerebrales, tenemos dos mundos a considerar. Ellos son: el mundo interno o intangible y el externo o tangible. La Educación cartesiana en la que hemos sido formados, privilegia el externo y desprecia el interno.
 
           Sin embargo, la Educación Holística, la Educación para la Vida, actuando en dirección opuesta a la prevaleciente, comenzará a ser procesada cuando los dos opuestos complementarios inicien operaciones conjuntas sobre la realidad. El nivel interno lo hará a través de la ideación, de los sentimientos y de los valores; ya el externo se expresará a través de actitudes, comportamientos y acciones concretas. 
 
           Es claro que esta operación conjunta precisa ser positiva, constructiva, armónica y luminosa. Ese es el gran desafío para toda la Humanidad al ingresar en el Siglo XXI, en el Tercer Milenio y en la Era de Acuario. Una forma de iniciar el proceso de crear una Nueva Sociedad es incentivar el consumo consciente,
 
PROGRAMACIÓN 
Este Proyecto tendrá una duración ilimitada, con un período inicial de doce meses, en los cuales será desarrollada la fase de implantación del mismo, constituida por las siguientes actividades:
 
1) Estructuración de un equipo reducido, integrado por un Coordinador, un Asistente, una Secretaria y un Ayudante de Servicios Generales. Posteriormente de acuerdo con las necesidades que surjan, se incorporarán pasantes y voluntarios. Al final de esta fase inicial será propuesto el equipo definitivo, de naturaleza permanente. La localización del Proyecto está pendiente de definición.
 
2) En esta fase de implantación, el énfasis será colocado en la estructuración de un proceso educativo, a través de los siguientes asuntos :
 
(Dictado de un Ciclo de Conferencias por parte del Coordinador, de modo que proporcione un nivel básico al Proyecto, englobándose – dentro de una visión holística - los temas siguientes, capaces de abrir un amplio espectro de comprensión a la problemática a ser enfocada :
== Conferencia introductoria
== Visión amplia de la vida y de la sociedad (Enfoque Holístico)
== Consumo y Consumismo
== Crisis y cambios: valores a promover
== Afectividad humana
== El sentido y el significado de la vida humana
== Proyecto de vida personal
== ¿Quién es, realmente, el ser humano?
== La Gran Utopía y el impulso cósmico
== La construcción de la Gran Utopía, a través de los Laboratorios de 
  Las Nuevas Ideas.
(Dictado de conferencias específicas, relacionadas con la temática en pauta, por parte de conferencistas especializados
 
(Elaboración de textos, con destaque para los siguientes:
== Responsabilidad Social y Consumo Consciente.
== Formación de Líderes para la Vida
(Establecimiento de contactos con la Universidad de la República y otras instituciones (educativas y de otra naturaleza), procurando diseñar líneas de investigación científica sobre el tema consumo consciente
 
(Estímulo a la creación de Laboratorios de Nuevas Ideas, que serán los crisoles donde se forje la nueva mentalidad por un consumo consciente como base para una sociedad más digna, más humana, más justa y más feliz (La Gran Utopía)
 
(Elaboración del Proyecto definitivo
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