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Bienestar, ecologia y participacion social
Fernando Cembranos Diaz (Psic6logo)

El presente articulo aborda las siguientes hipétesis:

* El actual modelo de desarrollo, cuyo motor principal es la acu-
mulacion de capital, se muestra desacertado e incluso contraprodu-
cente en laresolucion de las necesidades de bienestar.

* La particular dindmica del mercado ha dejado de lado numerosas
formulas para resolver e bienestar de las personas 'y sus colectivi-
dades, més acordes con la naturaleza humanay la del planeta. Por
el contrario ha reducido el espectro de posibilidades a un insufi-
ciente y desgjustado repertorio de deseos y soluciones.

* La oferta centrada en €l alto consumo de objetos y recursos limi-
tados promete incrementar la satisfaccion pero no consigue resol-
ver siquiera las cuestiones mas sustanciales relacionadas con el
bienestar.

* El modelo de desarrollo no es viable manteniendo esta manera de
resolver las necesidades (si se incorporan los criterios de universa
lidad, extension ala poblacion mundial, supervivencia de las gene-
raciones futuras y capacidad limitada del planeta)

* Estarea de los colectivos y de las sociedades descubrir mecanis-
mos Yy articular respuestas para resolver las necesidades de manera
mas “eficiente” y equitativa.

» Muchas soluciones se encuentran en el espacio desmonetarizado,
aquello que no se cambia por dinero, que por su propia condicion
de “no contabilizado” en el sistema econdmico parece no existir.

* La psicologia, que ha acompafiado con generosidad 10s procesos
de conformacién de deseos con €l marketing y la comunicacién,
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tiene en sus manos la posibilidad de fundamentar soluciones méas
“inteligentes’ basadas en un menor consumo de recursos y en la
optimizacién de los mecanismos natural es.

* La participacion social, las soluciones colectivas, €l incremento
del control de la realidad por parte de las comunidades, permiten
alumbrar otro camino y mostrar logros mejor fundamentados

Cuanto mas ¢mejor?

A partir de larevolucidn industrial y apoyandose especialmente en
el periodo de expansiéon y acumulacion postbélica, se fue haciendo
fuerte, en las sociedades ricas del Norte, |a falsa idea del creci-
miento ilimitado y, por lo tanto, de la posibilidad de consumo ili-
mitado de recursos. De acuerdo con esta idea, las soluciones al
problema del bienestar se han ido planteando basandose en laregla
“cuanto mas mejor”, hasta llegar a un punto en € que tal creencia
no solo se presenta como incuestionable e irrenunciable sino que
configura una buena parte del discurso del deseo de estas socie-
dades.

De espaldas a potencia de la naturaleza humanay alos limites de
la biosfera se ha ido realizando un doble desplazamiento del dis-
curso del deseo: de personas a objetos, de bienes y actividades no
monetarizadas a bienes y actividades monetarizadas. De este modo
se haido conformando un modelo pobre en posibilidades, ciego en
perspectivas, loco en su rumbo, que se esta convirtiendo en una
peligrosa enfermendad para el planeta.

Las empresas, y en especial |as que cuentan con mayores recursos,
necesitan inyectar por cualquier medio sus productos en €l merca
do, independientemente de su grado de idoneidad para el bienestar.
A tal objeto realizan un uso intensivo de los medios de comunica-
cion, especiamente através del discurso publicitario. Este proceso,
junto con laidea de banco ilimitado de recursos, haido conforman-
do una culturadel bienestar basada en €l consumo y posesién inde-
finido de objetos y sus signos asociados. Esta cultura se muestra
aberrante y disfuncional para la resolucion de las necesidades mis-
mas del bienestar. El discurso del deseo y del bienestar, configura-
do como fiel siervo de las necesidades del capital, se torna ahora
en trampa mortal para las posibilidades de supervivencia de una
buena parte del planetay para las posibilidades de bienestar de los
gue yatienen asegurada la supervivencia.

Si se consideran las necesidades de supervivencia (aimentacion,
cobijo y salud) y las necesidades de bienestar (identidad, proyec-
cion personal, afecto, seguridad, conocimiento, equilibrio de valo-
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res, poder, estimulacién y espectaculo) y se relacionan con un
espacio limitado de recursos, puede observarse como la forma en
gue las sociedades del Norte resuelven sus necesidades de bienes-
tar disminuye de manera definitiva las posibilidades del Sur y de
las generaciones futuras de resolver sus necesidades de superviven-
cia

Las necesidades de supervivencia no son negociables, o no
deberian serlo. Son rigidas en sus minimos imprescindibles. Una
persona necesita un nimero determinado de calorias, un minimo de
variedad de alimentos, un resguardo para las bajas temperaturas, y
medios para evitar 0 corregir ciertas afecciones, etc. Todo ello
tiene un coste minimo de recursos poco flexible ala baja, si bien
puede incrementarse sustancialmente la eficiencia de los mismos.

L as necesidades de hienestar son, sin embargo, més variadas y fle-
xibles, son muchas las formas y diversos los recursos con los que
las personas pueden sentirse bien.

El fracaso en laresolucion del bienestar

El aisamiento socia y la incomunicacion en las aglomeraciones
urbanas en las que vive ya una buena parte de las poblaciones del
norte, el incremento exponencial de los cuadros depresivos, €l
estrés, el autodesprecio, la desconfianza en la “gente de la calle”,
las dificultades para gjercer soluciones comunitarias, son grietas
por las que supura la inadecuacion del modelo de desarrollo para
resolver las necesidades de bienestar.

La expropiacion de los espacios colectivos de convivencia en la
calle como lugar de encuentro ha convertido la calle en lugar de
paso (del automdvil). (La monetarizacion del territorio para el
esparcimiento y €l ocio ¢es un logro que los nifios y las nifias no
puedan jugar a la puerta de su casa?); la dificultad de acceso a los
espacios naturales, cada vez menores, que con frecuencia quedan a
muchos kilémetros del lugar de residencia; la degradacion irrever-
sible en muchos aspectos de las condiciones ambientales, que son
el sustrato basico para vivir y estar bien, ¢pueden ser considerados
logros del modelo de desarrollo?

La pérdida de las relaciones de control y decisiéon sobre el medio
social y natural es uno de los fracasos més sangrantes del actual
modelo paralaresolucion del bienestar. Pérdida que significa, para
una gran mayoria de la poblacién, el abandono de la posibilidad de
participar en la configuracién de la realidad. Se diluye larelacion,
en especia en los grandes nuicleos urbanos, entre 1o que uno hacey
lo que ocurre. ¢Qué se puede redlizar y decidir sobre la misma

22




ool

calle en laque vives? El territorio y la organizacion socia se confi-
guraa margen de la poblacién. El poder de decisidon quedarestrin-
gido a unos pocos, y € resto organiza su pequefio territorio (ambito
familiar) que se vacia de poder, mientras se rellena de objetos. Y
con ello se pierde uno de los focos principales de bienestar y reali-
zacion de las personasy |las sociedades.

Muchas de |as soluciones propuestas por € discurso social-
publicitario parecen dar la espalda a los fundamentos de la
satisfaccién humana

Larelacion con los objetos es mas limitada que con |os escenarios
sociales, la capacidad de los objetos de suscitar € deseo (apoyada
por lainversién publicitaria) es ata pero sus posibilidades de gene-
rar satisfaccion y felicidad son menores; por eso éstos han de sus-
tuirse rapidamente por otros, provocando un ciclo voraz de pose-
sidn'y consumo. Los escenarios sociaes, organizacion colectivay
relaciones interpersonales, permiten poner en juego un potencia
mas amplio de la naturaleza humana (decision, afecto, inteligencia,
sensibilidad, poder, presion, riesgo). La depresion y la infelicidad
no se alimentan de fallos en el microondas o de nimero de cuartos
de bafio sino de pérdidas en la relacién personal, problemas en la
autoestima, ausencia de expectativas.

La orientacidn del bienestar hacia la interaccion entre |l as personas,
el aprendizgje y € conocimiento, el medio social, e medio natural,
la organizacion de la comunidad y uno mismo, permiten un mayor
nivel de satisfaccion que la orientacion hacia objetos que consu-
men un mayor nivel de recursos materiales (muchos de los cuales
son no renovables 0 escasos) y energias. La asociacion de los obje-
tos a valores (prestigio, seduccién, originalidad), treta principal del
discurso publicitario, muestra como lo que finalmente organiza la
felicidad y la satisfaccion son los valores a los que se asocian los
objetos y no |os objetos mismos.

El control sobre larealidad cercana, que se reduce parala mayoria
al espacio doméstico, e establecimiento de relaciones efectivas de
transformacidn y las interacciones satisfactorias con las personas y
el medio son sustituidas por la realidad vicaria (television) y la
simulacion de la realidad (juegos informéticos y realidad virtual).
Despojados del control real, la satisfaccion se reencuentra, moneta
rizada, en lasimulacién del control. Satisfaccion que se degrada en
la medida en que es cada vez mas tangente a la autoestima, larela
cion interpersonal y alarealidad misma.

El control real del territorio sdlo es accesible para la mayoria en
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forma de conducta desviada: delincuencia, violencia contra el
mobiliario urbano, conflictividad callejera, etc. El poder solo es
posible al margen del “orden” socia. Y la motivacion de control
(poder) contintia siendo clave en laresolucion del bienestar.

Contar con los limites del planeta'y reducir €l despilfarro de obje-
tos y energia no significa renunciar a bienestar. La naturaleza
humana se muestra generosa en la multiplicidad de soluciones y
versatilidad de sus recursos. Las férmulas para la resolucién de
estas motivaciones del bienestar son numerosas. Una persona
puede alcanzar un ato grado de excitacion bajando una montafia
en un 4X4 de seis cilindros, pero igualmente lo puede alcanzar
haciéndolo en hicicleta de montafia en una colina cercana con una
pendiente superior a 25%. Son innumerables las maneras en las
gue las personas pueden encontrar un cierto bienestar: las artes de
la seduccion, los deportes limpios, las conversaciones especulati-
vas, la petanca, el montaje de una asociacion, la presentacion de
una idea ante una numerosa audiencia, el cuidado de las plantas, la
sexualidad, €l rafting, un concierto de flauta, cien partidas de mus,
las nuevas relaciones, las amistades “eternas’, etc. EI amplio aba
nico de posibilidades conocidas y otras tantas alin no descubiertas
parece que se reduce a unas pocas cuando se contempla la propues-
ta sociapublicitaria. Mientras, se oculta que diferentes formulas no
son equivalentes en € consumo de recursos. La eleccion de solu-
ciones no es indiferente para la salud del planeta y ha llegado la
horadeincluir estas cuentas en el discurso del deseo.

¢Cuales son las motivaciones que subyacen al bienestar? Son
muchas las soluciones que han presentado las diferentes escuelas.
Considerarlas todas va més ala de la pretension del presente arti-
culo, pero seriafécil ponerse de acuerdo en al menos los cinco gru-
pos de motivaciones que se presentan en el siguiente grafico.

Cuadro de motivacionesrelacionadas con €l bienestar

significacion motivaciones estimulacion
social funcionales espectéculo
- valoracion - utilidad - novedad

- reconocimiento - aplicacion - movimiento
- identidad - calidad . cambio

* proyeccion - creacion - variedad

- seduccion - aprendizaje estimular

- exito - control - riesgo

- poder
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seguridad posicién

- proteccion . ideologia

- evitacion de la valores
incertidumbre - evaluacion

- afecto basico positiva del

- baja futg[o .
conflictividad - accion colectiva

- orientacion
hacia el medio

La lista de motivaciones y procesos relacionados con el bienestar
podria ampliarse indefinidamente: el gusto por € “equilibrio”, la
atraccion por la complejidad, la resolucion de tareas inconclusas, €
humor y larisa, etc.

Cada una de las motivaciones tiene numerosas posibilidades de
resolucién y puesta en juego. La oferta socialpublicitaria parece
reducirlas a un escaso repertorio. Se centra en las motivaciones
relacionadas con el espectaculo y dentro de éstas las que se satis-
facen de forma pasiva. Trata también las demés pero de forma
indirecta, a través de la asociacion a objetos (altamente cargados
en consumo de recursos limitados). Los objetos y los servicios
monetarizados se interponen como Unico camino paralaresolucion
de las motivaciones de bienestar. ¢Qué dice la oferta publicitaria
sobre la identidad mas alla de unas cuantas colonias, algun
automovil y unas cuantas prendas de vestir? ¢Qué se dice del
aprendizaje, de la seduccion, de la resolucion de enigmas? El mapa
de posibilidades se reduce, distorsiona y se desplaza hacia un
pequefio grupo de ofertas centradas en la asociacion de objetos a
marcas, de marcas a signos 'y de signos a valores. El repertorio de
formas de afrontar el bienestar se empobrece a medida que se
incrementan triviales diferencias entre unos productos y otros hasta
ocupar lamayor parte de lainformacion sobre el “cémo estar bien”
que recibe un individuo alo largo de lajornada.

No sélo lo que se ofrece de forma mayoritaria es apenas una
pequeiia parte del espectro de alternativas posible para estar bien,
sino que coincide con lo mas costoso y o méas escaso. Y muchas
veces es ineficaz, pues no se alcanzan las cotas de satisfaccion que
se predican.

En efecto, del andlisis de los mensgjes trasmitidos por los medios
de comunicacién se deduce un repertorio minimo de posibilidades
para la resolucion de las motivaciones de bienestar. Véase e caso
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del transporte, en donde sdlo parece alcanzarse el objetivo con una
formula dominante: e automaévil. El video sélo esimaginable en €
contexto del hogar. El status se rodea de una constelacién ridicula
de signos, las relaciones personales parecen ser una excusa para el
uso de cosmética sofisticada, etc. No forma parte de la propuesta
socialpublicitaria el hecho de pasear o de reir hastala madrugadayy,
si aparecen, es solo como valor asociado a un producto/marca.

A base de mensagjes se conforma una cierta cultura, a base de
excluir otros mensgjes se desestiman otras formas de cultura.

El discurso publicitario (en sentido amplio) es un “eficaz” sistema
de tratamiento de la informacion que configura el deseo, depen-
diente de la informacion que recibe, a base de eliminar, desplazar,
redimensionar, distorsionar y falsear las posibilidades de resolu-
cién del bienestar, sin entrar en competencia con ningun otro dis-
curso que lo ponga en cuestion mas alla de unaintuitiva pero inefi-
caz desconfianza de la cultura popular.

El mapa cognitivo de qué esy como se puede “estar bien” se cons-
truye fundamentalmente como resultado de una masiva serie de
comunicaciones (iconicas y verbales) entrecruzadas. Mensagjes
cuyo Unico objetivo es el incremento de beneficios monetarios a
corto plazo de empresasyy élites.

Esta rocambol esca conformacion del deseo de bienestar permanece
ademas absolutamente gjena al hecho de que los recursos disponi-
bles en los diferentes habitats son limitados y escasos. No conside-
ra que las formas de resolucion de las motivaciones del bienestar
no son indiferentes. Unas tienen un ato coste en términos de con-
sumo de recursos y otras tienen un coste menor. Unas utilizan
recursos muy escasos y otras pueden hacer uso de recursos cuya
reserva es tan alta que resulta inapreciable la pequefia cantidad uti-
lizada.

Siempre teniendo en cuenta que €l conjunto total de recursos es
limitado o0 escaso, se deduce que € tratamiento del bienestar con
un alto gasto de recursos o con €l deterioro de los bienes no reno-
vables por parte de unos sectores de la poblacion, ademés de resul-
tar un fracaso, conllevaladificultad o imposibilidad de otros secto-
res de resolver sus necesidades de supervivencia.

Mitos para €l bienestar futuro

Los problemas planteados requieren soluciones. Y el modelo de
desarrollo propone los mitos que le permiten tirar de la cuerda un
poco més.
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El mito de la racionalidad del mercado. Se le atribuye al mercado
la capacidad de adoptar soluciones racionales globales. El control
de la redidad se desplaza a un ente inexistente, “La mano invisi-
ble”, que se supone inteligente para gestionar 10s recursos 'y propo-
ner las soluciones. Pero el motor del modelo de desarrollo es la
acumulacion de beneficios monetarios a corto plazo y lalégica de
la acumulacidn estd més cerca del despilfarro y la rapifia que de la
gestion racional de recursos limitados y fragiles, incluyendo la
equidad y las posihilidades de las generaciones futuras.

El mito de la tecnologia que confunde la capacidad de ir encon-
trando soluciones técnicas. La historia ofrece numerosos €emplos
con la capacidad de encontrar todas las soluciones pertinentes en el
momento oportuno. El mito tecnoldgico parece ignorar que ya en
la actualidad hay problemas para los que sigue sin encontrarse
solucion y que la velocidad de destruccion (por la tecnologia
incontrolada) puede ser mayor que la de resolucion.

El mito del crecimiento ilimitado progreso (pretension innegocia
ble de las sociedades ricas), que ignora la base limitada de los
recursos naturales en los que se sustenta dicho crecimiento.

El mito de la “Aldea Global”, que no es otra cosa que la explota-
cién por parte de unos pocos de &reas cada vez més extensas del
planeta, donde cada vez hay mas gente expulsada de “la aldea’.
Donde cada vez las decisiones de menos afectan a mas y se toman
mas lejos y donde menos informacion Ilega a més gente.
Paraddjicamente las aldeas reales quedan fuerade la“Aldea’.

L os cuatro mitos tienen un factor comun: lasiniciativasy e prota
gonismo de los colectivos y comunidades quedan fuera'y han de
confiar en el mercado, la fe tecnoldgica, e progreso ilimitado y la
“inteligencia’ centralizada. El bienestar se asocia en este modelo a
estos cuatro pilares. Fuera quedan la autonomia y autosuficiencia,
las relaciones cercanasy € control de larealidad proxima.

El reverso de los mitos es el desprecio por la diferencia tanto cultu-
ral como social, por o pequefio, por la tecnologiaintermedia de un
alto nivel de eficienciay con consecuencias mas controladas, es la
ignorancia y marginalidad de las soluciones comunitarias, es el
desplazamiento de lainteraccidn caraa cara.

Hacia un bienestar centrado en €l control de larealidad cercana
y en la organizacion social.

El control sobre la realidad y la accién colectiva disponen de un
sustrato motivacional méas fundamentado en la naturaleza humana
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y mésrico y versétil en sus posibilidades. Las sociedades y comu-
nidades organizadas en su base tienen mayores posibilidades de
control sobre la realidad y de bienestar personal y colectivo. La
participacion social incrementa las oportunidades de mejorar la
calidad de vida.

L as personas que participan en proyectos colectivos y tienen acce-
so a la toma de decisiones interdependientes con otras personas
manejan un conjunto de motivaciones més amplio y variado, por lo
que tienen més posibilidades de mantener unos niveles mas altos
de satisfaccion y bienestar. Las personas que participan de forma
activa en la colectividad tienen menos posibilidades de sufrir pato-
logias como el aislamiento social, la abulia, la depresion, los pro-
blemas de autoestima, la indefension. La invitacion a participar en
organizaciones y actividades colectivas con proyeccion socia es
conocida, aunque no suficientemente utilizada como solucién
terapéutica eficaz.

La organizacion colectiva permite acceder a un elevado nimero de
interacciones y, por lo tanto, facilita € desarrollo de la significa
cion social. Supone cambio, riesgo e incertidumbre en la medida
en que se enfrenta a una realidad compleja 'y dindmica. Satisface,
por lo tanto, la motivacién de estimulacidn y espectéculo. Supone
la realizacion de proyectos concretos en los que se ponen a prueba
las motivaciones funcionales. La toma de decisiones colectiva
incrementa las posibilidades de comprension de la complgjidad,
aumenta las referencias, € conocimiento y laimplicacion personal.
La organizacion colectiva facilita una relacién de responsabilidad
con €l patrimonio colectivo sociocultural y natural.

Una recuperacion del control de larealidad cercana por parte de las
colectividades que la habitan, lo que supone implicaciones politi-
cas y econdémicas contrarias a modelo de desarrollo actual, permi-
tiria una amplio abanico de posibilidades de resolucién de las moti-
vaciones de bienestar. En las operaciones de cuidado, transforma-
cién y control del territorio, las colectividades encuentran numero-
sas vias para obtener placer, conocimiento y satisfacciéon. Los
bucles de retroalimentacion de los efectos de sus acciones son més
cortos, se pueden calibrar mejor los resultados de sus movimientos
y acciones y, por lo tanto, permiten tomar decisiones més acordes
con las posibilidades reales del medio natural y social.

La construccion del bienestar en € espacio desmonetarizado evita
las aberraciones que del modelo actual se derivan, como la acumu-
lacion incontrolada, la centralizacion de las decisiones relevantes

28




Bibliografia:

CEMBRANOS F. HDEZ. MONTESI-
NOS D. Y BUSTELO M.

La animacién sociocultural: una
propuesta metodoldgica.
Editorial Popular. Madrid 1989

CEMBRANOS, F.

Consumo, publicidad y defensas.
Estudios sobre consumo n°5
Psicologia del consumo.

Madrid 1985

COFER, C.N.
Psicologia de la motivacion.
Trillas. México 1979

COSTA M., LOPEZ, E.
Salud comunitaria.
Martinez Roca. Barcelona 1986

ESTEVAN, A.

Adi6s al Tercer Mundo.
Economia y Sociedad n°® 5
Madrid 1991

FDEZ. DURAN, R.
La explosion del desorden.
Fundamentos. Madrid 1993

NAREDO, J.M.
La economia en evolucién.
Siglo XXI. Madrid 1987

OFFE, C.

Partidos politicos y nuevos
movimientos sociales.

Sistema. Madrid 1992
PALAZUELOS, E. (Coord.)
Dinamica capitalista y crisis actual.
Akal. Madrid 1988
SCHUMACHER, E.F.

Lo pequefio es hermoso.

Blume Ediciones. Madrid 1978

ool

para el bienestar y el despilfarro de los recursos escasos. El espacio
desmonetarizado es el espacio de propiedad comin. Los recursos
son en muchos casos renovables o ilimitados. ¢Cudl es el gasto de
recursos reales de la conversacion, del disfrute de los cuerpos o de
jugar al escondite? La orientacion hacia el espacio desmonetariza-
do induce areivindicar lo publico y lo colectivo como gje esencia
del bienestar, antes de que esté totalmente privatizado/monetariza-
do. Permite ademas readlizar intercambios de trabajos entre perso-
nas de forma més equitativa, en la medida en que la acumulacion
de beneficios no es € objetivo principal. Induce a cuidar los bienes
de la vida todavia no totalmente privatizados como el agua, € aire,
las amistades, la prole, el manto vegetal. El espacio desmonetariza-
do hace las cuentas de otra forma, distingue mas facilmente lo
esencial de lo trivial, abre el espectro de posibilidades de resolu-
cién del bienestar.

Configurar el discurso del deseo de otra forma requiere de otras
redes de informacion diferentes alas que lo configuran en la actua
lidad. Las redes horizontales, entretejidas desde la experiencia
colectiva, producto de la reflexion, €l contraste y la necesidad de
coordinacion, son redes abiertas a ingenio de las sociedades, mas
alla del ingenio publicitario. Se hace necesaria una cierta descone-
Xién de las redes unidireccionales, verticales y monetarizadas. Es
preciso ir desplazando la informacién unidireccional masiva, al
servicio de la acumulacion de beneficios, con la informacion bidi-
reccional orientada a un bienestar més equitativo y acorde con €
fundamento motivacional de la naturaleza humanay con “los limi-
tesdelareaidad”.

El modelo de bienestar debe incluir en sus cuentas y en su disefio
los criterios de equidad y de limitacion de recursos. La participa
cion socia y la accion colectiva se muestran como un ge clave
entre ambos criterios, alavez que proporcionan una base més soli-
da paradesarrollar de forma efectiva el bienestar de las sociedades.
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