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“Una casa en el cielo
un jardín en el mar
una alondra en tu pecho
un volver a empezar”.


PEDRO GUERRA
CESÁREA ÉVORA


“Seamos realistas, busquemos la utopía”.


Inspirado en JEAN PAUL SARTRE




Prólogo


Competitividad viene de competición, rivalidad para la consecución de un fin. En cambio, competencia proviene de competente, buen conocedor. Competitivos, ¿para qué? ¿Para beneficio de quién? Lo que está claro es que es necesario ser competentes para dar a nuestra vida y a la de los otros (“nosotros”) el disfrute que la infinita capacidad creadora de cada ser humano merece.


Frente a la ilimitada facultad creadora, distintiva de la especie humana, el inexorable límite del tiempo. Por ello, es imprescindible aprovechar cada instante del misterio radical de la existencia para –“ojos del Universo”– no desperdiciar un solo instante. “Ya tendremos tiempo para descansar –decía mi madre–. Dormir lo justo, descansar lo imprescindible”. No debemos distraernos inconscientemente. Corremos el riesgo de convertirnos en espectadores permanentes, en receptores de información. Es imperativo encontrar tiempo para la reflexión, para que nuestro comportamiento traduzca nuestra voluntad, nuestras decisiones libremente adoptadas, desoyendo los dictados de poderosas instancias mediáticas que pretenden usurparnos las riendas de nuestro quehacer.


El espacio vital de los más prósperos, como tan acertadamente se describe en este libro, ha adquirido progresivamente tal complejidad, tal opacidad, que necesitamos un brillo mayor que nunca en las estrellas que nos guían, en los puntos de referencia para establecer nuestras trayectorias. Los principios éticos universales son los únicos que, en medio de la confusión y la turbulencia, pueden orientar nuestros pasos. Luchábamos, no hace tantos años, por la justicia, la libertad, la solidaridad, la igualdad. En la década de los 80 tiene lugar una abdicación histórica, por parte de la práctica totalidad de las ideologías y responsabilidades políticas, en favor de la economía de mercado. Pronto las trampas semánticas, como por ejemplo “globalización”, contribuyeron a afianzar un sistema que tantos beneficios aportaba a los países más desarrollados. Las ayudas al Tercer Mundo se transformaron en préstamos al tiempo que las asimetrías económicas y sociales se ampliaban y los desgarros en el tejido social a escala mundial eran fuente de emigrantes desesperados y de seres humanos abandonados a su suerte, que en ocasiones menos de las que podría esperarse, recurrían a la violencia.


Lo advirtió muy claramente Antonio Machado: “Es de necios confundir valor y precio”. Hemos sido necios, hemos aceptado que retiraran, sin apercibirnos, los pocos asideros que nos permitían mantenernos en nuestras posiciones, libremente elegidas, en medio de la bruma. Y, así, las disparidades y la discriminación no han hecho más que aumentar. Los intereses a corto plazo, obtenidos sea como sea, han hecho más difícil todavía convertir en realidad el objetivo supremo propio de una humanidad que comparte un destino común: convivir pacíficamente, armoniosamente. Y para ello no hay más que una solución, que se han empeñado en desconocer y soslayar la mayoría de los que han ejercido el poder a lo largo de los siglos: la igualdad radical, esencial, de todos los seres humanos. Mujeres, hombres, negros, blancos, de cualquier creencia o ideología…, todos iguales en dignidad. Bastaría con que se aplicara el artículo 1 de la Declaración Universal de los Derechos Humanos –“todos los seres humanos nacen libres e iguales en dignidad, todos están dotados de razón y se relacionan entre sí fraternalmente”– para que se confiriera sentido y plenitud a cada vida. Buena parte de los aspectos más alarmantes de la situación presente que se ponen de manifiesto en este libro, y que sin duda impresionarán al lector, son fruto, áspero y amargo, de una cultura de imposición, de predominio, de prevalencia étnica, de género, religiosa, etc. La “normalización” social de la mujer es especialmente urgente para que, en poco tiempo, pueda esclarecerse el horizonte actual.


Para dejar de ser espectadores y actuar como corresponde en los nuevos escenarios, es apremiante e imprescindible disponer de tiempo para pensar, para reflexionar, para ser nosotros mismos, es decir, para comportarnos como personas educadas “que dirigen, según la acertada definición de Ginés de los Ríos, con sentido su propia vida”. Sí, en esto consiste la educación. En hacer lo que uno cree que debe hacer sin actuar al dictado de nadie. Sin seguir como autómatas, como marionetas, instrucciones que ahorman nuestro comportamiento a eventuales retribuciones y recompensas materiales. Sólo les importa el éxito, no quien lo alcanza como resultado de un gran esfuerzo personal. Como en los fuegos de artificio, sólo cuenta la belleza de los colores, luces…, sin que nadie recuerde y pondere el junco del cohete ya quemado que regresa a tierra con su mágica carga de pólvoras distintas ya quemadas. Tenemos que saberlo y difundirlo: “sentirse bien” es una cuestión de autoestima, de actuación libre y consciente. La auténtica calidad de vida no se consigue con estímulos y condicionamientos que nos permiten ser más “eficaces” para alcanzar objetivos que, a veces, son radicalmente opuestos a los que nos habíamos fijado.


Frente al peligro de la homogeneización, de la indiferenciación, el fomento de la diversidad, de aquellas características que pueden proporcionar, por su singularidad, el perfil más adecuado para el ejercicio profesional y la prestación de servicios que requieren, precisamente, estas capacidades diferenciales. No sólo mirando hacia fuera, sino mirando hacia nosotros mismos, debemos empeñarnos en esta evolución permanente de adquirir cada día, de la mano de la experiencia personal que sólo el tiempo va acumulando, nuevos conocimientos, nuevas perspectivas y enfoques, logrando vencer las tendencias rutinarias y conformistas que van paralizando, imperceptiblemente, los deseos de superación.


La capacidad distintiva de la especie humana es, hay que insistir en ello todos los días, la creatividad, imaginar nuevas formas de actuar, pensar lo imprevisto. De otro modo, convertidos en autómatas, las máquinas nos van sustituyendo –recordar “Tiempos modernos”, de Charlie Chaplin– por la inexorable, in-humana aplicación de la “optimización de recursos humanos”, que equivale en la práctica a sustituir a los humanos por instrumentos.


Debemos dejarnos guiar no por los de la codicia extrema que nos consideran simples “unidades de producción”, sino por unos valores intemporales. Y, me gusta repetirlo, por la memoria del futuro. Ofrecer a nuestros descendientes un legado social, un medio-ambiental, cultural y ético adecuados. Son las generaciones venideras las que debemos tener presentes, de forma permanente, en el núcleo central de nuestras cavilaciones y pautas de acción. Vuelvo a Charlot: ¡Qué maravillosa y llena de sentido la imagen, en la película “The Kid”, en la que aparece un niño señalando con su mano el camino al genial actor!


Los hijos no se desatienden sólo por muchas horas de trabajo de los padres, sino sobre todo por una errónea percepción de responsabilidades. “Hasta la edad de la emancipación –se establece en la Convención de los Derechos Infantiles– los hijos crecerán en el marco de las creencias e ideologías de sus padres o tutores”. Después, ya adultos, deberán volar por sus propias alas sabiendo que, en cualquier momento, pueden contar con la calurosa acogida de sus progenitores, de su familia, de sus amigos, de los suyos. ¿Y qué educación deben procurar por todos los medios los padres a sus hijos? Dice así el artículo 26.2 de la Declaración Universal de los Derechos Humanos: “La educacióntendrá por objeto el pleno desarrollo de la personalidad humana y el fortalecimiento del respeto a los derechos humanos y a las libertades fundamentales; favorecerá la comprensión, la tolerancia y la amistad entre todas las naciones y todos los grupos étnicos o religiosos, y promoverá el desarrollo de las actividades de las Naciones Unidas para el mantenimiento de la paz”.


En “La educación en el siglo XXI”, la Comisión presidida por Jacques Delors estableció cuatro grandes dimensiones en el proceso educativo (que dura toda la vida): aprender a conocer, aprender a hacer, aprender a ser y aprender a vivir juntos. Y todo ello requiere un seguimiento conjunto, una personalización progresiva, que sólo es posible alcanzar a través de un permanente diálogo con los educadores, con los profesores. Es inútil pretender que sea la escuela la que forje la personalidad de niños y jóvenes si, a la salida de las aulas, la sociedad les ofrece un panorama totalmente distinto. Se cuentan por miles las escenas de violencia que, en horas de audiencia infantil, transmiten los medios audiovisuales. “Más vale un ejemplo que cien sermones”, recomienda un conocido refrán.


Lo mismo sucede entre la información y la formación. La secuencia “formativa” es la siguiente: madre, padre, educadores, libro, medios de comunicación, ordenadores. La secuencia “informativa” es la opuesta. La ausencia o la distancia afectiva de los padres no se suple con la docencia, aunque sea excelente, con un buen sistema de información, con juegos y juguetes que sofocan su propia inventiva, con dinero. “Tienen de todo…¿Y, a nosotros, nos “tienen”?


El futuro de nuestros hijos constituye, pues, el supremo compromiso de nuestro presente. Para orientarles adecuadamente es necesario, sobre todo, que les guíen los grandes valores universales y que conozcan la realidad para que puedan comparar, para que, desde pequeños, sepan lo que tienen y lo que quieren para sí mismos y para los demás.


Lector: en este libro se presentan de forma escrita y gráfica las razones por las que pueden transformarse en codicia y hastío la innata generosidad y el gozo de la posesión propios de la infancia. ¿Cómo vamos a pedirles a los jóvenes un comportamiento prudente y equilibrado al tiempo que fomentamos un consumismo desaforado? Poco a poco, cristales y vidrieras se hacen opacos y nuestros días transcurren en un contexto totalmente “irreal”, instalados de tal forma que, muy de tarde en tarde, nos impresiona observar cómo vive la mayoría de la gente, cómo muere, y nos preguntamos incluso por qué intentan algunos, desesperadamente, saltar vallas y cercados.


A medida que se avanza en la lectura y observación de este libro, nos damos cuenta de que hemos guardado silencio cuando deberíamos haber alzado la voz. Hemos consentido y sido cómplices de una deshumanización progresiva, de la extinción de las luces que iluminaban nuestros caminos y trayectorias personales, hasta quedarnos sin brújula y acatando los designios del inmenso poder mediático.


Todo momento de crisis es oportunidad de solución, de reacción, de rebelión. Y la situación que tan bien se expone en este libro puede modificarse. Ha llegado el momento de la contraofensiva pacífica, pero firme, para que todos los seres humanos recuperen su identidad, “sean ellos mismos” y se inicie, en los albores del tercer milenio, lo que durante siglos ha estado germinando: la era de la gente, de cada ser humano único, libre, solidario.


¿Cómo se pretende preparar para la generosidad y la atención humana desde la codicia y la molicie? ¿Cómo puede sustraerse a los jóvenes y adolescentes de estos horribles anuncios de consumo, paradigmas de superficialidad y mal gusto? Los medios de comunicación nos permiten escuchar la mejor música, ver los grandes acontecimientos, seguir los espectáculos de toda índole en tiempo real. Estar informados de lo que sucede en el mundo. Pero también pueden ofrecer una imagen sesgada, deformada, que pondera de manera exclusiva los valores materiales y hace que los desposeídos sean progresivamente conscientes de su marginación. El conocimiento de la realidad nos permite transformarla. Debemos exigir a los medios de comunicación que se esfuercen en mostrarnos la “otra cara de la moneda”. Que, además de los alborotos, procuren reseñarnos sobre la calma, la actuación ponderada, la moderación. Juzgamos por lo que vemos, por lo que oímos. Y, normalmente, es lo atípico, lo insólito, lo accidental. La “normalidad” no es noticia. Y es fundamental que la conozcamos también para que el conocimiento de la realidad no sea parcial. Y no lo sea nuestro juicio. A este respecto, me impresionó saber que, en el reciente caso de la publicación en un periódico danés de unas caricaturas en las que el profeta Mahoma aparecía como terrorista, sólo el 3% de la juventud islámica agraviada se manifestó violentamente. Por este 3%, dedujimos, formamos juicio, increpamos…, cuando el 97% había reaccionado serenamente ante la afrenta.


Esta percepción adecuada de lo que sucede se facilita si, como en las máquinas de fotografía, sabemos cambiar de óptica. Y observar desde distintos ángulos. Ni siquiera es necesario contemplarnos desde el Tercer Mundo. El Cuarto Mundo, tan próximo a nosotros, constituye la mejor manera, la más rápida de calibrar nuestros dispositivos y ajustar nuestras conductas.


Hasta ahora la manifestación de nuestros puntos de vista, de nuestros disentimientos o coincidencias, tenía que ser presencial. Teníamos que hallarnos enun lugar determinado, un día determinado, a una hora determinada. Hoy, la participación, base de la democracia, puede hacerse a distancia. Ya no serán unos cuantos portavoces los que pueden iniciar y seguir el establecimiento de unos sistemas democráticos basados realmente en la voluntad popular, sino que, paulatinamente, serán los ciudadanos los que, se hallen donde se hallen, puedan expresarse y participar a través de Internet y de la telefonía móvil (SMS). Gracias a la moderna tecnología de la comunicación, los opulentos se darán cuenta de que ha llegado el momento de compartir adecuadamente. Es el poder ciudadano, la voz de todos.


La “economía de mercado” ha conducido a mayores asimetrías, a grandes desgarros sociales, a caldos de cultivo que fomentan la inmigración masiva y la acción violenta. Es tiempo ahora de corregir: si en un momento dado los préstamos sustituyeron a las ayudas que debían facilitar el desarrollo endógeno, ahora deberemos rápidamente procurar las ayudas necesarias, durante tantos años aplazadas, para que los flujos emigratorios se normalicen. Y el mercado “libre” deberá dejar de ser protegido con unos subsidios vergonzantes que podrán, por fin, canalizarse hacia planes globales de desarrollo bajo la supervisión de unas Naciones Unidas, dotadas de los recursos necesarios para que, con su autoridad, se persiga y lleve ante los tribunales a los desalmados traficantes de armas, drogas, personas. Y será en el contexto de estas Naciones Unidas refundadas donde la nueva sociedad –longeva, global, plural, multicultural…– aborde los grandes temas de los que depende la estabilidad planetaria: la energía, el agua, la salud, la nutrición. La sociedad de las tarjetas de crédito, la que se basa en el anticipo en lugar del ahorro, la que con frecuencia carece de tiempo para transitar desde lo superfluo a lo substancial, deberá velar por las generaciones futuras favoreciendo la transición desde una cultura de fuerza y predominio a una cultura de conciliación, de concertación, de previsión, de diálogo.


Se ha logrado que sólo cuente el hoy y el aquí, cuando para disfrutar realmente de este hoy y de este aquí es imprescindible pensar en el mañana y en el mundo en su conjunto. Sólo así evitaremos que tenga lugar la lacerante concentración de poder y de riqueza material en unas cuantas manos. Al conocer en profundidad el continente africano, he repetido que deberíamos intercambiar nuestros saberes por su sabiduría. ¡Sabiduría inmensa y buen sentido de estas mujeres africanas que deben inventar cada amanecer cómo sobrevive su familia! ¡Que no vuelva a repetirse el espectáculo de ver a los nativos muriendo de hambre alrededor de pozos de petróleo y de gas que siguen explotándose de forma imperturbable por corporaciones anónimas!


Como tan acertadamente escribe su autor, el profesor Víctor Molero, las bondades del mercado han sido hasta ahora “extraordinariamente selectivas”. En lugar de presionar sobre mercados ya colmados, sería mejor replantear, como se hizo en el año 1974 en la Asamblea General de las Naciones Unidas, un gran plan global de desarrollo endógeno. En lugar de sobrecargar a un determinado número de clientes, aumentar extraordinariamente su número. Así, se evitaría el desencanto de lo superfluo y las sociedades saciadas sentirían el aire fresco, la sensación incomparable que produce dar. Dar, compartir. Me gusta subrayar que no sólo se trata de distribuir mejor los frutos del conocimiento, sino el conocimiento mismo. Como decía el profesor Hans Krebs, “el sentido último del conocimiento es contribuir a paliar o evitar el sufrimiento humano”. El conocimiento siempre es positivo. Sus aplicaciones pueden no serlo. Incluso, por la espiral de codicia en la que se incorporan, las aplicaciones pueden ser perversas.


Creo que uno de los peores adjetivos que puede atribuirse a nadie es el de “agresivo”. Pues bien, en ocasiones, cuando se han ponderado las calidades y cualidades de un vendedor, negociante, economista, se ha terminado la serie de elogios con “es muy eficiente, muy agresivo”…


La solución está en restablecer los valores en su lugar, de tal modo que el mercado y todas las decisiones relativas a la producción y su uso se orienten, con los matices ideológicos apropiados, por estos puntos de referencia imprescindibles para convivir armoniosamente a escala mundial. Necesitamos ahora, después de tantos “globalizadores” obsesionados por el corto plazo, disponer de remansos para repensar y desaprender muchas cosas. Necesitamos que sean ahora los filósofos, los historiadores, los sociólogos, los científicos, los que aconsejen a los gobernantes y parlamentarios. Son, en resumen, los educadores, los que nos ayudan a dirigir con sentido la propia vida, a elaborar nuestras propias respuestas y a argüir en su defensa, los que deben tomar el relevo para humanizar la “globalización”.


Si no hay una rápida evolución y se siguen incrementando las desigualdades, si el mundo sigue esclavo de las normas del mercado y se aposenta la animadversión en el corazón y la mente de los excluidos, volverán las soluciones por la fuerza, por la violencia.


Tengamos presentes las palabras llenas de sabiduría del obispo Helder Cámara: “Lo más importante no son los medios para vivir sino las razones para vivir”. Estas razones que no se manifiestan con obsequios sino con sonrisas, manos tendidas, miradas de comprensión y complicidad.


Para concluir, amigo lector, quiero volver a lo que, en mi entender, constituyen las dos enseñanzas principales de este libro: ver los invisibles y esperar lo inesperado. Me impresionó lo que dijo el Premio Nobel de la Paz Bernard Lawn al recibir tan importante distinción: “Sólo en la medida en que seamos capaces de ver los invisibles seremos capaces de hacer los imposibles”. Imposibles hoy, posibles mañana, si permanecemos en actitud de búsqueda, de alerta, de tensión humana, de compasión, para crear, para inventar las avenidas del futuro. Alcanzar con nuestra mirada al conjunto y no sólo a los que, por ser más “evidentes”, nos muestran los medios de comunicación. Y tener bien claro que las actuales maneras de proceder son las mejores hasta que, inesperadamente, a veces en contra de quienes, apoltronados, se oponen ferozmente a todo cambio, se inventan otras mejores. Este libro, al describir el presente de forma tan detallada, nos incita a contribuir, con nuestro comportamiento cotidiano, a cimentar el porvenir sobre otras bases, para que las generaciones venideras puedan vivir plenamente cada instante de su vida, este misterio radical que se ha pretendido etiquetar como un producto fabricado en serie.


Tener presente el futuro para el rearme ético que tanto apremia. Para atrevernos. Para no guardar silencio, para proclamar alto y fuerte que cada vida humana, toda vida humana, no tiene precio.


FEDERICO MAYOR ZARAGOZA
Mayo 2006




Introducción


El siglo XX ha sido el siglo del marketing. En su transcurso esta disciplina ha demostrado una capacidad sin límites para conseguir casi cualquier cosa que contribuya a los propósitos de la empresa. Con sus técnicas se han alcanzado niveles de consumo nunca vistos y se ha extendido el uso de todo tipo de productos y servicios, llegando hasta mucho más allá de las necesidades razonables del ser humano. Sus inversiones han hecho posible unos medios de comunicación autónomos con programaciones y posiciones ideológicas presuntamente independientes del poder gubernativo. Sus filigranas publicitarias se han introducido en los hogares y en las vidas de los consumidores –incluso por recovecos recónditos– alcanzándolos en los lugares, momentos y circunstancias más insospechados y, de este modo, han arrancado de los posibles compradores una respuesta que puede ser buena o mala, pero rara vez indiferente.


Con el marketing, la sociedad del siglo XX ha vivido el florecer de una forma de comunicación nueva. Los productos son mensajes, al igual que los precios, porque dan una idea del valor de las cosas; también los lugares donde se los adquiere, así como cualquier situación por cuyo atractivo intrínseco valga la pena asociarla con las propuestas que las empresas ponen en los mercados. Pero la preponderancia de lo económico ha llegado al paroxismo por culpa de una orgía constante de mercados y competidores que cada día sorprenden con sus hazañas de prestidigitación corporativa. La economía ha impregnado a la política con prácticas de dudosa honestidad, pero debidamente encubiertas con una terminología que le otorga carta de verosimilitud, y la sociedad, que era el entorno natural de los mercados, se ha convertido en un producto de éstos, adoptando las formas y medidas que más convienen a quienes dominan su lenguaje.


Más aún, en los últimos cincuenta años hemos visto cómo gran parte de lo que se puede adquirir en las tiendas –físicas o virtuales– ha transcendido su condición de soluciones a problemas, satisfacción de necesidades o respuesta a gustos y apetencias de las personas. Los productos han ido más allá, hasta convertirse en ideas que transmiten el modo de ser y de vivir de quienes los usan. Las marcas han dado así un salto abismal desde las etiquetas escondidas en lugares discretos, hasta emplazamientos ostensibles desde donde gritan al mundo “utilízame y sé tú mismo”. Con ello designan mucho más que lo que venden: son el referente de valores, conceptos y visiones de la vida a las que los consumidores se adhieren por afiliación en la caja registradora. De hecho, muchas de las barreras que otrora se alzaban entre la tradición y la novedad, entre la norma y la apetencia, entre la costumbre y el mercado, están diluidas a ojos de una sociedad dispuesta a comprarlo todo. Comprar ha dejado de ser una servidumbre y se ha convertido en la liturgia del culto a la posesión.


El marketing ha sido capaz de darnos soluciones para que la vida se nos haga mas cómoda: nos entretiene con sus expresiones en medios de comunicación; nos conquista haciendo posible eventos sin cuyo apoyo económico quedaríamos privados de presenciar –en primera fila– alguno de los grandes logros deportivos, culturales, artísticos y científicos de nuestra era; se introduce en las escuelas con jugosas contribuciones a los presupuestos educativos; alcanza a nuestras instituciones públicas y religiosas, y nos proporciona una imagen aceptablemente nítida de quiénes somos y cómo queremos ser percibidos por los demás.


El impacto del marketing en el mundo es más que evidente. Es sobresaliente. Sus logros son incuestionables. Pueden no gustarnos, pero lo cierto es que son de un alcance aún no igualado por ninguna otra función empresarial. Utiliza motores de la conducta tan potentes como el sexo, la muerte o la hacienda. Recurre a imágenes de la familia, del amor, de los seres queridos. En sus mensajes se evocan –incluso inducen– pecados como la lujuria, la lascivia, la envidia, la vanidad o el orgullo. Constantemente apela a las ilusiones, a los sueños, al sentido de pertenencia, al valor de las relaciones sociales. En definitiva, el Marketing –y la publicidad en particular– parece no encontrar límites a la hora de proponerles a los consumidores que compren.


Con su afilado empleo, las empresas se han convertido en verdaderas máquinas de estimulación del consumo, y todo cuanto acontece en su seno pretende fomentarlo con soluciones del tipo que sea encaminadas a vender más, sacar nuevos productos, mejorar su competitividad y ganar presencia en el mercado. El planeta es ya un verdadero océano de productos. Y en él los ciudadanos flotan aferrándose al consumo para no hundirse en el naufragio de los valores. Consumir y consumir. Y si es demasiado, se consumen otras cosas para aliviar el atracón. La ingesta no puede parar: sustenta al sistema. Y para consumir, producir. La competitividad no sólo impone un elevado compromiso en los trabajadores. También trae consigo la búsqueda indiscriminada e insaciable de fórmulas para estimular la compra.


El nuevo horizonte tecnológico es ya un chistera sin fondo, y en adelante ofrecerá productos y servicios completamente nuevos que conectarán con las inquietudes de las personas con la misma capacidad de penetración que ya ha mostrado la telefonía móvil, las videoconsolas o Internet. La necesidad de crecimiento y el imperativo de competir contra otras iniciativas prolíficas en creatividad y talento, es una espiral sin fin que impulsa la investigación hasta donde sea posible para garantizar el flujo de beneficios.


Hace dos décadas era fácil ir al cine y distinguir sin dificultad entre las imágenes rodadas en escenarios materiales y las creadas mediante efectos especiales basados en el empleo de técnicas cinematográficas. Hoy no es así. Un espectador cualquiera podría creer el contenido de una película si se limitara a cuanto sus sentidos de la vista y el oído le dicen. Con los productos que hoy se pueden adquirir en cualquier tienda del mundo, empieza a ocurrir algo similar. Objetos que nuestros padres consideraban propios de las películas de ciencia ficción, nos acompañan en nuestra vida cotidiana con la misma naturalidad que los enseres comunes de siempre.


No hay límites. La captación de clientes se dirime en una auténtica guerra de múltiples batallas cotidianas donde ganar o peder está sujeto a iniciativas sencillas de muchos consumidores. Las manos de estos alcanzando una u otra marca de la estantería en el supermercado tienen hoy un valor similar al del pulgar arriba o abajo de los emperadores en el circo romano.


Así el marketing ha demostrado no tener mercado ni sector que se le resista. Primero fueron productos y servicios de consumo; luego su potencia se mostró igualmente eficaz para otros ámbitos como la política, la sanidad, los servicios sociales, la educación, la religión, las instituciones sin ánimo de lucro, etc., hasta alcanzar a hospitales, ayuntamientos, partidos políticos, asociaciones, fundaciones, agrupaciones benéficas, incluso a la propia Iglesia. En todos los casos, ha sido la fórmula mágica para lograr sus fines. El mundo se ha convertido así en una platea increíble donde las grandes ciudades constituyen decorados perfectos para representar la obra cotidiana del capitalismo. Comprar es divertido y rentable. Cuanto más divertido, más rentable. La generación marketing ha nacido en un escenario, vive en él e interpreta el papel protagonista de la obra, mientras la taquilla bate ‘records’ cada día de representación.


El marketing ha sido, sin duda, el gran triunfador empresarial del siglo XX y no inspira expectativas menos alentadoras para el actual. Si con su lógica y sus ardides se han vendido productos, servicios, personas, personajes, ideas, sueños; si con su omnipresencia se ha introducido en todos los ámbitos de la vida; si con su pertinaz astucia nos ha hecho llorar y reír, sentir y gozar, temer y anhelar; si, en definitiva, ha dado muestras de no conocer obstáculo infranqueable –a pesar de sus errores y adversidades–, ¿podemos asegurar que el ser humano ha dado, por fin, con la panacea? ¿Es acaso la forma definitiva de la Piedra Filosofal, el Vellocino de Oro, el Santo Grial, la Atlántida, el Reino del Preste Juan, o cualquiera de los demás mitos que en la historia de la humanidad daban cuenta de una fórmula mágica capaz de generar riqueza sin límite? ¿Puede ser que por fin se ha encontrado y convivimos con él, sin darnos cuenta de que se nos ha colado en la vida sin más anuncio ni fanfarria?


El marketing es una expresión empresarial de la creatividad humana y su aplicación al terreno económico. Y, efectivamente, es capaz –y mucho– de crear riqueza. Pero cabe preguntarse si el marketing no es más que una munición potente para generar beneficios o si, por el contrario, puede contribuir a proporcionar bienestar en la sociedad con aportaciones válidas que no se limiten a los mercados del mundo rico, sino que trasciendan al conjunto de los seres humanos para crear –o consolidar, según los casos– las condiciones necesarias para una vida digna. De momento, sus bondades han sido extraordinariamente selectivas.


El marketing está contribuyendo en la creación de una sociedad acomodaticia y remolona que encuentra en el supermercado todo tipo de solución a sus demandas. Lo paradójico es que, para dar respuesta a tales demandas –cada vez más exigentes, tanto en prontitud como en excelencia y originalidad– las empresas necesitan de unos profesionales fuertemente comprometidos, brillantes y abnegados, que estén dispuestos a entregar a sus compañías lo mejor de sí mismos y satisfacer así sus pretensiones de éxito profesional.


Dichos profesionales han de salir de esta misma sociedad cuyos sistemas educativos aumentan en laxitud, donde el clima general abomina del esfuerzo y en la que las ideas de disciplina, entrega, tesón y empeño parecen haberse borrado del léxico académico y familiar. En otras palabras, las generaciones que crecen al abrigo de los productos y servicios que el marketing expande, son una paradoja en sí mismas. Tendrán que responder a las exigencias que ellas mismas plantean sin –al menos en principio– estar siendo preparadas para ello, dados los propios efectos desencadenados por un consumo desenfrenado.


Pero no se puede seguir fomentando una forma enfermiza de consumo sin relacionarlo con las consecuencias devastadoras de su práctica. No se trata de dejar de consumir, sino de hacerlo con racionalidad y conciencia. Esta diferencia debe hacérsenos a todos tan evidente como la que separa el consumo de alcohol de la embriaguez obsesiva. No hay más distancia entre el chato y la borrachera de la que hay entre el consumo y el consumismo. Las consecuencias del exceso en el individuo no son mejores cuando se las traslada al conjunto de la sociedad. Ahora se trata de que lo que nos ha parecido un juego divertido no termine destruyéndonos. La vertiente lúdica del consumo ha de permanecer en su sitio. Si va mucho mas allá, puede terminar con todo.


Es cierto que el marketing ha conseguido logros sobresalientes como instrumento para entender la vida de las personas y concebir soluciones de valor. Ha demostrado ser capaz de mucho, pero también está mostrando su incapacidad –al menos por ahora– de dar respuestas válidas a algunos de los grandes retos que acucian al mundo en que vivimos, y ante los cuales, ni las empresas, en general, ni el marketing, como función nuclear de sus organizaciones, pueden hacer oídos sordos.


En su momento se pensó que no se llegaría más allá de las capacidades de la máquina de vapor. No pasó mucho tiempo para que su potencia y capacidad de trabajo fuese superada. Más tarde fue la electricidad la que parecía ocupar el podio de los invencibles; luego la energía térmica, más tarde la nuclear. El transporte fue revolucionado por el ferrocarril, hasta que apareció el automóvil, luego la aviación, y nuevamente el tren –pero de alta velocidad–. A lo largo de la historia ha habido muchos hitos que han inducido a pensar de determinadas soluciones que eran invencibles: el arco de medio punto, la pólvora, las velas de cuchillo, el ladrillo o el número 0. En el siglo XIX, el director de la oficina de patentes de Estados Unidos aseguró que, dentro de poco, su trabajo no tendría sentido porque ya todo se habría inventado. El propio capitalismo es una fórmula reciente, igual que el estado de derecho y otras formas de organización económica, política y social. Y como otras que las han precedido, también pueden desaparecer. El marketing no es menos.


La competitividad de unos mercados exigentes condiciona el comportamiento de las empresas, y éstas el de sus profesionales, y éstos el de sus familias. Esta transferencia en cascada de valores, actitudes y conductas permea por la insignificancia de sus expresiones, la veladura de sus gestos, la sutileza de su presencia, que pasa desapercibida mientras se filtra hasta los componentes más elementales de la arquitectura social.


Desde edades tempranas, los niños están sometidos a la influencia de estímulos para consumir que ganan en agudeza, originalidad y eficacia hasta alcanzar límites que comprometen la moralidad. Ante la televisión no hay que pensar, no hay que actuar, no exige nada y, sin embargo, divierte, entretiene e informa al tiempo que nos hace llegar un mismo mensaje expresado de mil maneras distintas: consume y sé feliz.


Más allá de este sistema, no hay ideas. Los pensadores no se oyen. La filosofía está callada. La política –sujeta a las leyes del mercado– elabora programas salidos de enjundiosos estudios sociales (investigación de mercados) para repetir el modelo y que no cambie nada. Los ciudadanos nos hemos convertido –sin rechistar– en meros consumidores obsesionados por la “calidad de vida”. La juventud, anestesiada por las marcas cuyos logos se tatúan en la ropa, vive sonámbula en un sueño de bienestar que no sabe de dónde ha salido. Pero todos ellos coinciden en el tiempo y el espacio para configurar un conglomerado social creador y víctima a la vez de sus propios comportamientos, y que he denominado “Generación Marketing”.


¿Quién forma parte de la Generación Marketing? No son personas que encajan en un perfil demográfico o sociológico por razones de edad, educación o ingresos. Son personas que en calidad de profesionales, consumidores, padres, estudiantes y empresarios contribuyen con su actuación a conformar la sociedad actual.


La Generación Marketing da lugar al mundo confuso en el que vive. Por una parte plantea exigencias que hacen más placentera la vida de las personas en su rol de compradores, pero les exige, como profesionales, un rendimiento que dificulta su desarrollo humano. Genera en sus miembros posturas más dogmáticas y radicales que de apertura y flexibilidad, al tiempo que se les invita al reposo en los brazos de una pasividad disfrazada de ocio y bienestar. Las horas de trabajo y las exigencias de productividad están en disonancia con la complacencia generalizada hacia una juventud apática que lo tiene todo sin haber dado nada a cambio. El suyo es un perfil de personas que no necesita la sociedad y que, sin embargo, está siendo creado por ella, no solo mediante mensajes perniciosos a través de los medios de comunicación y las ofertas publicitarias en cualquiera de sus múltiples formas, sino también desde unas familias con escasez de tiempo para los hijos, y desde las aulas de escuelas y universidades donde los esfuerzos por educar se dan de bruces contra las consecuencias de un contexto adverso como nunca. Ha llegado el momento de asumir que el mundo que dejemos a nuestros hijos dependerá de los hijos que dejemos a nuestro mundo.


Los tradicionales gritos de libertad entonados por la juventud de cada generación se han quedado ahora traspuestos por una abrumadora oferta comercialque hastía, pero no sacia. Ser libre se traduce en poder comprar lo que se quiera, cuando se quiera, y hacer con ello cualquier cosa, a sabiendas de que, una vez amortizado, se podrá adquirir otro ejemplar u otra solución que lo reemplace. La vida se vuelve así inconsciente y susceptible de ser teledirigida por intereses electorales o mercantiles, lo que no es una vida humana, sino una versión real de la película “Matrix”, un “reality show” verosímil con el que dar contenido al tiempo y evitar el abismo insondable del yo.


Los miembros de la Generación Marketing han nacido y crecido en el lado opulento de un mundo dividido entre quienes están hastiados de tanta posesión y los que carecen de los recursos más elementales para llevar una vida digna. Pero el consumo no puede conducir a la autodestrucción. Si por su práctica en unas zonas del planeta, se deprimen otras, y si por su gozo se alivian unos pocos a costa del sufrimiento de otros muchos, el consumo metamorfoseado así en consumismo se torna en una forma de aniquilación para todos. Los mecanismos de aviso parecen estar fallando, y la sociedad –nunca ahíta de nada– vive estragada de consumo sin haberse enterado de su hartazgo. El convite se ha convertido en bacanal. Los síntomas de indigestión están por todas partes.


El bienestar de la “calidad de vida” por la que pugnamos en las sociedades opulentas donde se crían los miembros de la generación marketing, nos tiene en un limbo entre la ocupación y la hipnosis. Aristóteles, Santo Tomás y Kant coincidieron en asegurar que la sabiduría es el requisito más necesario de jueces y gobernantes. A principios del siglo XXI parece habernos abandonado.
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Capítulo 1


En la coctelera. Un mundo nuevo


La coctelera es un recipiente donde se vierten productos muy distintos para dar como resultado algo diferente. El brebaje gusta a unos y desagrada a otros. Su consumo en dosis adecuadas divierte, entona, inspira. Más allá, embriaga, hastía y distorsiona. En el combinado, la mesura es un factor fundamental a la hora de aportar ingredientes, por cuando el exceso de alguno y la precariedad de otros sacrifica la bondad del resultado. La innovación es bienvenida, aunque no siempre suma.


Bienvenidos a la coctelera del siglo XXI: el mundo. Una gran coctelera donde componentes diversos se combinan como nunca antes lo hicieron para concluir en un preparado constante –nunca se acaba– que difiere de todo lo anterior y cuyo alcance no exime a ningún rincón del planeta. Entre los ingredientes destacan avances tecnológicos sin precedentes, modificación de valores en un clima general de atonía ante los mismos, hegemonía de lo económico y omnipresencia del marketing. No faltan avances sociales, mejoras en el estado del bienestar, descubrimientos científicos con promesas de salud y vida, soluciones de confort y servicios permanentes de toda clase. A esto se suman crisis ideológicas, banalización de los contenidos en medios de comunicación, omnipresencia informativa, terrorismo, abundante codicia y no menos indolencia, y el cóctel está servido. ¿A qué sabe? A distinto. ¿Está bueno? Para gustos, ya se sabe. ¿Dónde se sirve? En todas partes. ¿Vale la pena tomarlo? La decisión es suya.


El 19 de julio del 2004, un grupo de científicos del Observatorio Europeo del Sur vieron, por primera vez en la historia de la humanidad, un planeta de fuera del sistema solar. En el transcurso de las diferentes observaciones, se apreció que el planeta es enorme, de un tamaño cinco veces superior al de Júpiter, uno de los más grandes de nuestro sistema. En su superficie se registraron temperaturas extraordinariamente altas que llegaban a alcanzar los 1000 grados centígrados. Pero lo más impresionante es dónde se encuentra: a 230 años luz de la Tierra1.
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Vale la pena recordar que la luz viaja a una velocidad de 300.000 kilómetros por segundo, y que un año luz es la distancia que ésta recorre en el transcurso de un año. La magnitud resultante es inabarcable por la mente humana, al menos la de los humanos de “a pie”, y mucho menos abarcable si la multiplicamos por nada menos que 230. Nunca antes el ojo humano había logrado alcanzar un destino tan remoto. Sin ayuda de nada, y en el mejor de los casos, podemos llegar a ver a unos pocos kilómetros de distancia, sin mucha precisión y en condiciones favorables. Pero con la asistencia de dispositivos ópticos hemos sido capaces de extender nuestro campo de visión hasta unos límites insospechados.


Pocos meses más tarde, el 16 de noviembre, la NASA experimentaba con el avión más rápido que jamás se ha conocido: el X-43A, que en esa fecha alcanzó los 11.000 kilómetros por hora. Esto significa avanzar más de tres kilómetros cada segundo, es decir, unas diez veces la velocidad del sonido, que recorre 340 metros por segundo2. Eso sin tripulación, porque con gente dentro, el record lo tiene Steve Fossett, de 61 años, al sobrevolar el planeta Tierra, sólo y sin escalas, en 76 horas y 45 minutos. El millonario estadounidense batió la marca mundial en febrero del 2006 a bordo de su avión Virgin Atlantic Global Flyer, con en el que recorrió 26.389,3 millas sin repostar3.
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Un mes antes de la hazaña de Fossett, el 19 de enero, el cohete Atlas V puso en el espacio a la nave New Horizons con rumbo a Plutón, el último planeta del sistema solar y el único al que todavía no ha viajado ningún artefacto lanzado por el hombre. La velocidad del viaje en la nave espacial más rápidas de las enviadas hasta ahora es de 58.000 kilómetros por hora, y la duración de casi diez años4.
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Isao Shimoyama, científico de la Universidad de Tokio, dirige la investigación para crear cucarachas cibernéticas capaces de grabar imágenes y de obedecer órdenes a distancia gracias a un implante de electrodos que sustituyen a sus antenas originales. Cada ejemplar cuenta con una cámara de video, un microprocesador y un dispositivo de comunicación. El resultado es un diminuto ayudante –mitad insecto, mitad robot– capaz de escudriñar los recovecos más inaccesibles y de enviar información sobre lo que va encontrando. Su utilidad está clara en misiones de rescate: se introducen entre los escombros de un derrumbamiento y llegan rápidamente hasta donde ningún otro animal puede llegar; por no hablar de las posibilidades que abre en el mundo del espionaje5.
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Este tipo de noticias está presente todos los días en los medios de comunicación sin que a nadie le inspire ya ni la más mínima sorpresa. ¿Cómo reaccionó el mundo en el siglo XV cuando supo que alguien había cruzado el océano Atlántico? La sociedad se conmocionó. Hubo incrédulos que tardaron en aceptar la noticia; otros vaticinaron consecuencias apocalípticas y algunos empezaron a soñar con futuros mejores. Es cierto que la conmoción no tuvo lugar en un espacio de días, ni de meses; los cauces de difusión de información que existían entonces eran, evidentemente, mucho más lentos. El mentidero de la villa o el de las postas estaba a años luz de la CNN o Internet. Pero lo cierto es que la noticia no pasó por la vida de las personas que sabían de ella con la indiferencia con que hoy día las recibe el hombre y la mujer actuales. Esto es así porque vivimos tiempos de grandes logros, de consecuciones increíbles que, con frecuencia cotidiana, nos son dadas a conocer por una pluralidad de medios de comunicación que tampoco tiene precedentes.


Noticias como éstas pueden hacernos pensar que su contenido se limita a relatar cuanto sucede en el mundo de la ciencia más vanguardista, lejos de la vida de quienes constituimos la sociedad actual. No es cierto. La ley de la gravitación universal de Isaac Newton efectivamente quedaba muy lejana del acontecer diario de sus contemporáneos, y las consecuencias tecnológicas de sus propuestas tardaron mucho en llegar. Las cosas, sin embargo, no son así en nuestro tiempo. Si la prensa nos informa constantemente de hallazgos sobresalientes de la ciencia de elite, cada día nos inunda de noticias sobre cómo todo ello se transforma en resultados que los ciudadanos podemos experimentar, disfrutar y padecer. Los grandes logros no se limitan a los lejanos laboratorios de investigación científica; llegan hasta nuestros hogares, nuestros coches, nuestros teléfonos, nuestras prendas de vestir, a todas partes, y lo hacen a una velocidad inusitada.


Ya hay compañías de líneas aéreas cuyos aviones tienen más poder informático en el sistema de entretenimiento en vuelo que en la cabina del piloto6; por no hablar de los mini-ordenadores que millones de personas llevan en sus bolsillos con la creencia de que son “simples” teléfonos móviles, haciendo posible hablar con cualquier persona de cualquier parte del mundo, registrar identidades, organizar el trabajo, manipular documentos, ver la televisión, navegar por Internet, y hacer fotografías y vídeos que pueden ser enviadas a cualquier lugar del planeta a una velocidad que sólo la ficción puede superar. Las ciudades están plagadas de constantes sonidos de alarmas infinitas que avisan automáticamente de sucesos que merecen atención y de cuyo control se encargan las máquinas. La medicina se practica por teléfono y la cirugía a distancia. Los alimentos se diseñan con la misma soltura que los perfumes, porque la genética se ha quedado sin secretos, y el glamour que pudiera despertar la vida cuando era una incógnita ha quedado reducido a soluciones prácticas. La lista de ejemplos podría ocupar el resto de las páginas de este libro, sin haber llegado siquiera a los casos más sobresalientes.
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Y con todo, todavía hay informaciones aún más sorprendentes, por cuanto muestran la extraordinaria transformación del mundo en sus diversas manifestaciones. Un simple vistazo alrededor nos desvela un paisaje diferente, irreconocible a ojos de un pasado cercano, y del que formamos parte en calidad de actores que lo propician a la vez que de sujetos que lo disfrutan y padecen. Conscientes o no de ello, quienes beben el cóctel también participan en su elaboración.


La política, con las posiciones claras que constituían las alternativas ideológicas del siglo XX, empieza a desdibujarse dejando paso a un panorama apastelado, vacuo, light, al estilo de la moda, sin exceso de grasa, con poca proteína, desapercibido si se prefiere mirar a otro lado, sin diferencias apenas entre quienes aspiran al poder desde posiciones distintas. Los antiguos bloques políticos del mundo que llegaron a levantar muros de piedra en las mismas entrañas de la vieja Europa para separarse entre sí, se funden en mestizaje, se adaptan a sociedades plurales, se convierten en lo mismo y valen para todos. Y si no, miremos a China. Durante décadas constituyó un verdadero baluarte del comunismo, pero hoy cuenta con más de sesenta millones de cristianos7 y modificó el artículo 11 de su Constitución para añadir que los negocios privados son un importante componente de la economía de mercado socialista nacional8. Lo que a todas luces parece una contradicción en los términos, es una realidad cuya plasmación no se limita al cambio en la redacción de un texto constitucional. Cambios profundos están teniendo lugar en la manera de pensar de sus dirigentes y de su población. “La democracia –afirmó Hu Jin Tao, secretario general del Partido Comunista Chino– es una búsqueda común de toda la humanidad, y todos los países deben proteger con determinación los derechos democráticos de sus ciudadanos”9.
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China es hoy una clara muestra de que dos mundos –el nacionalsocialista y el capitalista– se han encontrado en su territorio dando lugar a algo nuevo. Esa realidad emergente –quizá emergida– la comparte un enorme porcentaje de la población mundial. No en vano, el apellido más frecuente del planeta no es ni Smith, ni Rossi, ni Dupont, ni Gómez, López o Martínez, sino Li: más de cien millones de personas se apellidan así. Donald Sull, de la London Business School, dice que “estamos ante una economía altamente competitiva y en rápido crecimiento que plantea importantes retos al resto del mundo”10. ¿Quién hubiera imaginado hace sólo una década que se pudiera afirmar algo semejante del gigante silencioso de Oriente?
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En Europa, ese mismo mundo que se dividía con alambradas y muros infranqueables, acabamos de ver que un partido de derechas pacta con otro de izquierdas para constituir el nuevo gobierno de Alemania. Los votantes de uno y otro partido han visto cómo su elección ha contribuido a que la alternativa elegida llegue al poder y, al mismo tiempo, a que llegue también la oponente. Cabría pensar en que las consecuencias de una conclusión de este tipo podrían generar desconfianza en el electorado, o la sensación de que no importa mucho a quién se vote, habida cuenta de que todos están dispuestos a llegar a acuerdos con todos, mientras ello sea una vía para alcanzar el poder. ¿Qué hubiese podido hacerse? ¿Repetir las elecciones? ¿Disolver los partidos actuales y crear otros nuevos con principios o ideas distintas y más capacidad para aglutinarseguidores en torno suyo? ¿Prescindir quizá de la política, tal cual la entendemos hoy, y entregar el funcionamiento de las sociedades a una tecnocracia eficaz y no ideológica?
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Cualquiera que sea la respuesta, lo cierto es que el panorama político mundial ha cambiado. Las ideologías que movieron a Europa en el transcurso del siglo pasado se difuminan en un proceso de asemejarse las unas a las otras hasta resultar difícil su distinción. Y lo mismo sucede con sus seguidores. Algunos se mantienen fieles a unos principios tradicionales según los cuales sus posturas permanecen alineadas a uno u otro partido. Sin embargo, parece que una mayoría de la población se mantiene ecléctica, decantándose hacia las diferentes alternativas según convenga en cada momento a sus propios fines e intereses personales. ¿Ideología? Mejor pragmatismo. ¿Credo? La tarjeta de crédito. ¿Templo? El centro comercial. ¿Movilización? Para elegir nominados en Gran Hermano. ¿Referentes? Nasdaq, Ibex y Dow Jones. La generación marketing tiene definidas sus coordenadas.


El mundo político cambia porque la sociedad cambia. Hoy vivimos con normalidad realidades que hubiesen sido inaceptables tan sólo un par de décadas atrás. Europa, especialmente la del sur, hubiera encontrado verdaderamente difícil la digestión de casos como el del ministro de Economía de Noruega, quien hizo público su compromiso matrimonial con su novio, un alto ejecutivo del sector publicitario; o que representantes de importantes instituciones como ayuntamientos, cantones o comunidades autónomas vivieran abiertamente como homosexuales, tal cual ocurre en el caso del alcalde de París. Y no es que Francia, por su glamour y tradición de la bohéme, deba considerarse un caso aparte. En el corazón de Alemania, el alcalde de Berlín vive con normalidad y sin rubor su condición gay.
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Incluso en los Estados Unidos, país claramente conservador, donde los valores tradicionales y la idea “convencional” de familia están profundamente arraigados, el “cow boy”, icono de la masculinidad por excelencia, se ha desmontado con la película de Ang Lee–taiwanés– que cuenta la historia de amor entre dos vaqueros homosexuales. Lo interesante de “Brokeback Mountain” –así se titula– es que no se trata de una iniciativa marginal que haya pasado desapercibida más allá de los círculos gay; por el contrario, ha recibido el reconocimiento de la Mostra de Venecia, decenas de premios de sindicatos del gremio cinematográfico, el aplauso incondicional de la crítica y el Oscar de Hollywood al mejor director. El film ha pasado de un estreno limitado en bastiones progresistas como Nueva York o Los Ángeles, a ser exhibida en 400 cines de Estados Unidos y conseguir la mayor cuota de espectadores por pantalla del año11. No es de extrañar que algunos estados como California ya hayan planteado el reconocimiento del matrimonio homosexual.
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Estos y otros cambios dan lugar a perfiles de una sociedad nueva, algunos de cuyos rasgos suponen claros avances. Otros, en cambio, son desalentadores. En ese lado oscuro de quiénes somos, está el concepto de tortura propuesto por algunas voces del mundo occidental, a partir del descubrimiento de su uso por los ejércitos estadounidense y británico en la guerra de Irak; los campamentos clandestinos de la CIA para el interrogatorio de sospechosos; la prisión de Guantánamo; o la misma Agencia para la Gestión Estratégica de la Información norteamericana, que adapta los contenidos de las noticias divulgadas a la prensa para que contribuyan mejor a los intereses nacionales, tal cual son interpretados por el partido en el poder.


El resultado es una sociedad nueva y distinta, mejor en ciertos aspectos, peor en otros; el balance global de aquello en lo que nos estamos convirtiendo es una tarea singular de cada uno y su conciencia. La sociedad de hoy acepta cosas que no hubiese aceptado en otros momentos de la historia: algunas pueden entenderse como un avance en la conquista de derechos y libertades; otras parecen representar justamente lo contrario.


Pero si los cambios políticos y sociales están resultando sorprendentes, la economía mundial no se queda atrás como protagonista de escenarios nuevos. Así, Polonia regresa a Europa por la senda de la recuperación económica de un país que hace poco más de dos décadas estaba sumido en la pobreza. Junto a él, Chequia, Eslovenia, Croacia o Bulgaria han dejado de ser los hijos pobres de una Europa opulenta para hacerse con posiciones propias y llegar a ser aceptados en el sueño de un continente unido.
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India se ha hecho con el liderazgo mundial del desarrollo de software en menos de una generación, y ahora acoge en su territorio a sedes de muchas de las grandes compañías del sector, ante lo que sus universidades reaccionan poniendo en el mercado al doble de licenciados en ingeniería informática que Estados Unidos12. Entre sus competidores no está ninguna de las clásicas “grandes potencias”, sino la vieja y tradicional Irlanda: una auténtica promesa europea desarrollando programas informáticos para todo el mundo, que sustituye las vacas por los ordenadores en un viaje de la agricultura a la programación, reinventándose a sí misma.


India es uno de los países “estrella” de la escena internacional. “Es importante políticamente porque es la mayor democracia del mundo; económicamente, porque es una de las grandes economías del globo, y demográficamente, porque pronto será el país más poblado del planeta”, afirma Karl Inderfurth, que se ocupó del sur de Asia en el anterior Gobierno de Estados Unidos13. En la misma línea, la secretaria de Estado de la Administración Bush, Condoleezza Rice, dijo en diciembre de 2005 que India es “uno de los cinco grandes poderes mundiales”, junto a Estados Unidos, Rusia, China y la Unión Europea. En sus pronósticos a largo plazo, el Consejo Nacional de Inteligencia prevé para el 2020 que “el probable papel de China e India como nuevos protagonistas en el escenario mundial –de manera similar al ascenso de Alemania en el siglo XIX y de Estados Unidos en el XX– transformará el panorama geopolítico”14. Algunos expertos creen que para entonces India podría haber superado a China como la economía de mayor crecimiento del mundo. De momento crece entre un 7% y un 8%. El mercado de valores Sensex creció un 50% en 2005, y cuenta con zonas privilegiadas de desarrollo donde la clase media incluye hasta 300 millones de indios, más que la población total de Estados Unidos. Air India acaba de pedir 68 aviones a Boeing por 11.000 millones de dólares. ¿El reto? Erradicar la pobreza extrema: todavía el 35% de sus 1.100 millones de habitantes subsisten con menos de un dólar al día15.
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Y si de grandes cambios en el panorama económico se trata, la mención a China es más que obligada. Este país que el mundo ha visto con curiosidad por el exotismo de sus expresiones artísticas y culturales, y que desde el siglo XV empezó a sorprender con sus invenciones tecnológicas, y con sus logros científicos, no limita su impacto en la economía mundial a los restaurantes que en cualquier ciudad del mundo han popularizado los rollitos de primavera y el arroz tres delicias. La historia no ha prestado mucha atención a hechos como haber sido impulsora de la primera expedición que cruzó el Atlántico y circumnavegó el planeta, haber descubierto Australia, la Antártida y el paso Nordeste del Atlántico al Pacífico, años antes de que los europeos se adjudicasen conquistas con hazañas previamente emprendidas y superadas por los chinos16
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