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			“¿Por qué demonios necesitamos que Benetton nos haga ver que tenemos un problema de racismo? Si nosotros, la sociedad civil, no tenemos el dinamismo y la energía para generar tales ideas, entonces estamos perdidos.” La reflexión, lanzada desde su blog corporativo por Kalle Lasn, fundador de la asociación anticonsumista Adbusters Media Foundation, pone el dedo en la llaga de la cuestionada relación entre las corporaciones y las causas sociales, entre las multinacionales y sus políticas contra el trabajo infantil, la sobreexplotación de recursos, la discriminación, el efecto invernadero o la proliferación de residuos tóxicos. 

			Superada la era del consumo por el consumo, la denominada publicidad verde, que vende un consumo responsable y que, en realidad, confunde la oferta de productos y servicios con la difusión de las políticas de responsabilidad social corporativa, también ha entrado en crisis con la reciente revolución digital. Pero incluso aquí, en medio de un escenario de recesión global en los países desarrollados, las dificultades para atraer anunciantes a la web, a las redes sociales y a los dispositivos móviles desde los medios de comunicación tradicionales (prensa, radio y televisión) están obligando a las grandes corporaciones, los media y las agencias a replantearse el rol social, el impacto y los costes de la publicidad. Así, el imparable crecimiento del 9,1% de las inversiones en anuncios en la red pronosticado por Advertising Age no ha podido detener la caída global del sector de la publicidad, que muestra por primera vez en muchos años una reducción del 0,4% de los recursos que se le destinan.

			Y eso que tanto desde el sector público como desde el privado se está incitando al consumo como medida de urgencia para reactivar la economía local y global. Pero ¿de qué consumo estamos hablando? ¿Otra vez pisos, coches y teles de plasma? ¿Servicios, ocio y cultura? ¿Y por qué no conocimiento? ¿Seremos capaces de consumir más bienes tangibles? ¿Y qué haremos con los residuos? ¿Se cumplirá la profecía del oráculo del ocio de consumo, la factoría Disney-Pixar, según la cual dentro de 700 años tendremos que huir de la Tierra para dejar que unos robots recojan la basura? ¿Cuantos Wall-es o Al Gores serán necesarios para detener un momento las cadenas de montaje y ponernos a pensar en un consumo, no sólo más responsable, sino también más inmaterial?

			Una crisis planetaria como la actual nos ofrece una buena oportunidad para reflexionar sobre cómo, qué y por qué consumimos y nos invita a un cambio de alianzas en la cadena más allá de la del productor y el consumidor, añadiendo como cedazo los centros de conocimiento, que ofrecerán valor añadido al productor e información crítica al consumidor. 

			Los prosumidores de la tercera oleada, o era de la información y del conocimiento, descritos por Alvin y Heidi Toffler en La revolución de la riqueza (Debate, 2006) son los nativos digitales de hoy en día que producen y consumen a la vez en un mundo virtual, prácticamente sin residuos, y que las nuevas industrias del ocio y, por consiguiente, también de la publicidad, están intentando capitalizar.

			La universidad, más allá de la proclamada alianza con las empresas para sobresalir en la suma de la investigación, el desarrollo y la innovación (I+D+I), puede ejercer de polo de atracción de esos prosumidores que, al fin y al cabo, serán los que generen riqueza a partir del conocimiento compartido. 

			Por esa razón la UOC desea aprovechar el nacimiento de la revista Walk In para poner en marcha el programa de difusión UOC & Co., que permitirá a las 150 empresas e instituciones asociadas ponerse en contacto con la comunidad universitaria. De este modo, las entidades que así lo deseen, podrán mostrar en las páginas de publicidad de la revista los beneficios de su cooperación con la UOC. Se pretende dar visibilidad, no tanto a los valores de la marca ni a sus productos y servicios, sino a los efectos de la colaboración mutua en la generación de conocimiento, sea participando, por ejemplo, en la creación del campus virtual, la capacitación digital de abogados o la mediación entre artistas y las industrias culturales, por citar sólo algunos casos de empresas e instituciones que se han interesado ya por esta experiencia.

			La campaña UOC & Co. se sitúa de esta manera como una alternativa a los Un-commercials de los Adbusters de Lasn que denuncian el hiperconsumo y la “publicidad verde” de las grandes corporaciones, ofreciendo un espacio equitativo a las empresas que apuestan por la riqueza del conocimiento a través de la universidad y en beneficio de los productores-consumidores que están marcando las nuevas reglas de juego del consumo.
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