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El precio es
corrupto

Capitalismo de hiper-escala, a los «macroe-
conomistas» del “Pais Mas Acogedor del Mun-
do” les vale huevo la Solidaridad Sostenible.

El consumismo cobra cada dia mas valor;
contamina nuesira identidad y trastorna su
tranquilidad. Insostenible, ante la pérdida de
trabajos («jobs») y poder adquisitivo, la deuda
es la compensacion artificial para satisfacer
esa adiccion, y el consumo conspicuo tiende a
parecer masivo cuando los Bienes de Veblen
definen la Paridad de Poder Adquisitivo.

Verbigracia, el iPhone
Index determina cuantos Dias
de Trabajo permiten comprar
esa Cajita Feliz, comparando
el salario promedio del pais.
Deficiente, tal como los infor-
mes multilaterales, ignora la
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VARGAS duracion de esas jornadas. Sin
Catedrdtico/ embargo, no pretendo resaltar
Columnista las inconsistencias metodolé-
ity gicas en esas mediciones, sino

las improntas axiologicas tras
aquellos vectores comerciales
que se erigen como referentes culturales.

Para empezar, el profeta de la manzana
mordida, Jobs, consumia alucinogenos; algu-
nos creyeron que era hippie, aunque reencar-
no6 como icono del destructivo capitalismo
moderno, sacando provecho a la obsolescencia
programada de la moda y la maxima “los
buenos copian, los mejores roban”, para dotar
con atractivas interfaces a la «Mac» y el iPho-
ne, cuyas plusmarcas, atin en depresion eco-
nomica, acaso compiten con las del petroleo o
narcotrafico.

LA REFORMA DE LA
REFORMA VOLVERA A
TERMINAR RECOGIENDO Y
ENTREGANDO LIMOSNAS

Décadas atras, The Economist publico el Big
«Mac» Index, y, maridando esa chatarra, el
Coca-Cola Index afianza aquella bebida que es
mas barata que el agua en muchos paises, y
destapa cafierias. Note las coincidencias entre
estas adictivas marcas, y el distorsionado
simbolo de bienestar o poder adquisitivo que
representan.

Finalmente, presionada por las calificado-
ras de riesgo y los fondos de inversion, Danone
despidi6 a su CEO, a quien el Presidente de
Honor cuestioné que se hubiera preocupado
“mas por el futuro del planeta que el de la
empresa”. Aqui, en clave de Solidaridad Soste-
nible, la reforma de la reforma volvera a termi-
nar recogiendo y entregando limosnas, porque
mas de la mitad del recaudo se destinara al
servicio de la deuda, en lugar de apostarala
revolucion de la equidad.

Fruto de Consensos (Duque, 2/5/2021),
como el de Washington, Leonardo Villar
actaa como Minhacienda, abogando por el
deficit fiscal y la tributaria, en lugar de socia-
lizar la politica monetaria para empoderar a
los pobres (no a los antagonistas financieros).
Y Duque presentara El Boletin del Consumi-
dor, o El Precio es Correcto: sus invitados de
lujo, los Scrooge «Mac» Pato -Fedesarrollo,
Dane, Minhacienda y BanRep-, sacaran diplo-
mas de alguna Chocolatina Jet o algiin Kinder
Sorpresa; al unisono diran que la vulnerable
clase media es la gallina de los huevos de oro,
y sus «des-precios» cotizaran a la baja los
valores (as cheap as dirt), porque viven del
«des-carow», lejos de 1a Economia de Escala
Hogarena.

i Seguiran subsidiando los combustibles, los
dividendos, las herencias, las pensiones y la
explotacion de los datos?; jla canasta basica
alimentaria incluira las dosis de Coca-Cola y
«paquetazos» que han malnutrido a Dugue?;
icual sera el precio del Congreso?; v, si premia-
ron la mermelada de Echeverry con Ecopetrol,
;el «caf-re» presidira la CAF? Tal Cual.
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El corazon une y la razdn divide

Creemos que la vida ideal
existe, que la felicidad se alcan-
za cuando los caminos estan li-
bres de espinas, pero nos pasa-
mos la existencia sin entender
que la felicidad es un recorrido
en lugar de ser una meta.

En cada paso que damos bus-
camos crecery abrir nuevos ca-
pitulos, sin entender el porqué
y el para qué de lo que nos su-
cede, enla mayoriadelasveces,
sin comprender que se crece
después del error.

Basamos muchas de las deci-
siones en la razon; lo hacemos
desdelocognitivo, desde elrazo-
namiento, desde la mente y no
desde el corazon, porque dicen
erroneamente que este esel peor
consejero, cuandoenrealidad se
trata del organo vital que nos
hace sentir y vibrar, y que es el
encargado de generar las emo-
ciones que provienen del motor
humano y no de la razén.

Esta, la razon, nos dicta que
hay que acumular; el corazon
nos sefiala que hay que compar-
tir. Mientras la razon divide, el
corazon une porque en él se en-
cuentrael amor. Larazondistor-
sionalaconciencia, y en algunos
casos genera confusion, caos,
violencia y opaca la luz del co-
razon. El norte de nuestras ac-
ciones debe estar encaminado
a hacer vibrar, reir y cantar a
nuestro corazon, sin olvidarnos
que estas deben ser para mejo-
rarlavidadelasdemas personas
yno de forma egoista, atendien-
dosololanuestra. Sino tenemos

la voluntad de ayudar a los de-
mas,lominimo que deberiamos
hacer es no actuar en contra ni
hablar mal de nadie, sin crear
dafios morales y materiales.

Algunos de los motivos por
los que nacemos son pararespe-
tarnos, paravivir en comunidad
basados en el perdén, la com-
prension y la compasién, por-
gue funcionamos mejor en es-
tos estados integrales que en la
separacion.

Todo eluniverso estainterco-
nectado. Cada conducta, buena
omala, oladecisién que se tome
recae sobre la energia vital del
cosmos. Es por ello que muchas
de las enfermedades llegan a
nuestros cuerpos, es porque so-
mos victimas de nuestras pro-
pias determinaciones.

Elsecretode nuestra existen-
cia es tratar de vivir como un
todo; con espacios para errar y
perdonar; parareiryllorar; para
caer y levantarse; para recibiry
compartir, porque es el univer-
soelquenosensefiaquenadase
acabay que lo que se dafialo re-
genera; que después del verano
llega la lluvia y que no hay mo-
mento mas oscuro que antes del
amanecer.

Es pertinente, entonces, tra-
eral caso algo en lo que como se-
res humanos debemos reflexio-
nar:quevivimos sinentenderlas
maravillas que nos rodean. Mu-
chas personas desequilibran vi-
dasy sistemas con egoismo, re-
sentimiento, odios y rencor, al
igual que sus propias vidas, per-

diendo la esencia de una comu-
nicacion asertivay viven compi-
tiendo portenerlarazonsinpen-
sar nunca en el corazon.

La naturaleza transforma,
pero no destruye, es un todo en
elquehastacadaanimal seequi-
voca cazando, pero que cuenta
con una segunda oportunidad,
con cooperaciony cuidadode su
especie, enlaque cadamiembro
ocupa su espacio y toma sola-
mente lo necesario con respeto
y equilibrio.

Lacriticapermanentey labas-
queda de la culpa de forma rei-
terada en el otro, antes de bus-
car en nuestro interior, es una
simple muestra de que el ser hu-
mano destruye con su egoismo
y falta de conciencia moral. No
se trata de establecer un juicio
para castigar al culpable. Es por
estoqueprocurarelencuentrode
soluciones es de ganadores y la
identificacion de los responsa-
bles del error es de perdedores.

La perfeccion absoluta no
existe porque esta nace del
error. Se moldea con el esfuerzo,
eloptimismo, la persistencia, la
disciplina, laveluntady el amor,
para mejorar estosy otros valo-
resquevienendel corazon, por-
que si siempre crees tener lara-
7z6n, nunca cambiaras ni
aprenderas nada en tu paso por
este mundo.

Las lecciones de vida se
aprenden cuando con humildad
aceptas que existe un distinto
amanecer.
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;ComMo sera el consumidor 20307

Es una pregunta que no solo
los mercadoélogos nos debemos
hacer dadas las circunstancias
actuales, sino también todo em-
prendedor, consultor, estudian-
te universitario, y analizar con
frecuencia, pues el comporta-
miento de consumo de las per-
sonas esta pasando por impor-
tantes cambios, que no obedecen
a situaciones coyunturales sino
qué han llegado para quedarse,
afinarse y consolidarse.

Estamos en plena década de
la sostenibilidad y muchos tra-
bajando a toda maquina para
cumplir con los objetivos de de-
sarrollo sostenible trazados por
la Naciones Unidas para 2030y
en 10 afios la forma como las
personas consumen habra cam-
biado muchisimo. Somos habi-
tantes de un planetalleno de re-
cursos naturales del que nos
podemos beneficiar y vivir dig-
namentesin comprometerel fu-
turo de las proximas generacio-
nes. Es el gran reto.

Ahora bien, falta mucho en
materiaderegulacién que permi-
tadarunsaltoalasostenibilidad,
pero sobran interés y ganas de
querer hacer las cosas bien. Em-
presascolombianas grandesy re-
presentativas de todos los secto-
resquehoyse encuentrandentro
del indice global de sostenibili-
daddeDow Joneslo demuestran
claramente. Quedan nuevearios,

casi ocho, pero tristemente son
muchos los que atn estan dise-
fiando planes de marketing que
se quedaron en el pasado, para
elconsumidordehace diezafios,
queno sehan dado cuentadelos
objetivos que tenemos como hu-
manidad para 2030, de queel ser
humano crece y se transforma,
de queen diez afiosnuestro prin-
cipalconsumidorseraelgenzen-
nial, elmilennial, el baby boomer
y hasta algunes de la X, seres en
constante evolucién. The Econo-
mist lo ha mostrado en las prin-
cipalestendencias paraesteafio,
y mas que tendencias son nego-
cios que estan funcionando con
mucho éxito.

Elasunto clave aquiestaenlos
valores e iniciativas que surjan
desde la transparenciay el core
delnegocio; quieneslotomen por
moda seran rapidamente recha-
zados por el mercado.

Hoy no se habla de un consu-
midor pasivo que cree cuanto
mensaje ve y 0ye; es una perso-
na que investiga, lee y consulta,
conoce al detalle cadenas de su-
ministro, procesos de produccion
ycomercializacion desus marcas
favoritas, el trato que da a sus co-
laboradores,lasbuenas practicas
socioambientalesy sabesienl-
timas esamarca practicael terro-
rifico “greenwashing”.

Ya podemos decir que conta-
mos con muchos habitos de con-

sumo que estan haciendo parte
deun estilo devida cadavez mas
compatibleconel planetaylaso-
ciedad: construcciones y solu-
ciones de vivienda con sistemas
deenergiarenovable paraelauto
consumoy el delos demas, fami-
liasque incorporan buenas prac-
ticasalinteriorde las mismas, te-
letrabajo quehallevadoareducir
las emisiones de carbonoeincor-
porado practicas sostenibles en
el ahorro de energia, menos im-
presiones, menosdespilfarro de
papelyeluso de espaciosde tra-
bajo colaborativos.

Laforma deviajar ha cambia-
do, crecenlos servicios de glam-
ping(campamentos glamorosos)
el uso de Airbnb y el carpooling.
Las nuevas generaciones no
quieren comprar vehiculo sino
usar medios alternativos, trans-
porte publico, carros eléctricos,
se desplazan a piey en muchos
paises crece el transporte en
tren. Hemos vuelto a consumir
como hacian los abuelos cuan-
do no existia el boom del plasti-
co, mercamos usando bolsas de
tela y canastas, y consumimos
pasabocas mas saludables. Y
como sin darnos cuenta, esta-
mos inmersos en un estilo de
vida sostenible forzando a las
marcas a hacer lo suyo en la ma-
teria, pero no sabemos quién
sera nuestro consumidor 2030.
£Que extrafio, verdad?



