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PUBLICIDAD

El profesor Rafael Arias Michelena
(Universidad Catélica del Ecuador) sin-
tetiza para Chasqui un tema apasio-
nante.

Vamos a exponer lo mis esen-
cial del libro de William Meyers,
Los creadores de imagen, Traduc-
cibén del inglés por Joaquin Adsur
Ortega, Barcelona, Editorial Pla-
neta, S.A., 1986. El titulo origi-
nal de este libro es The Image-
Makers (1984) y trata bisicamen-
te del pc')der de persuacién de
Madison Avenue en sus campafias
publicitarias, como también de
explicar la cultura consumista en
EE.UU. luego de la segunda gue-
rra mundial. Mas de doscientos
ejecutivos y analistas de mercado
colaboraron con sus conocimien-
tos e informaciéon en la elabora-
cién de este libro.

FRAGMENTACION SOCIAL
Y PUBLICIDAD

Madison Avenue es el cerebro
de la publicidad en los EE.UU.
Alli se originan y desde alli se

distribuyen los mensajes publicita-

rios a todo el pais, y en ellos se
gastan ingentes cantidades de di-
nero: 80.000 millones de délares
en 1983, suma superior a la que
el Gobierno de ese pais gasto en
salud o educacidn el mismo afio.
Madison Avenue ha capitalizado
a su favor el pasatiempo favorito
del ptblico norteamericano: ver
television durante un promedio de

siete horas diarias. Es lo que ha-

cen ochenta y cuatro millones de
hogares. Con semejante audiencia,
vale la pena relampaguear miles
de millones de doélares en comer-
ciales para la televisién.

Dichos comerciales consisten
normalmente en espacios de trein-
ta segundos, en que se combi-

nan imagen, sonido y movimien-
to y se revisten de un poder casi
magnético que actla en el cerebro
del consumidor. El espectador me-
dio es bombardeado por unos
ttes mil anuncios comerciales al
mes, anuncios persuasivos y faci-
les de memorizar.

Actualmente, la propaganda es
m4s sofisticada que a mediados
de siglo; el ejecutivo de la publi-
cidad de entonces era un artis-
ta, intuitivo; el de ahora es técni-
co, cientifico: se apoya mis en la
investigaciébn que en la imagina-
cibn,

El ejecutivo actual parte de la
premisa de que cada grupo social
tiene sus debilidades y sus nece-
sidades emocionales profundamen-
te arraigadas. Postanto, su meta es
descubrir esos problemas psicolé-
gicos y luego inventar anuncios
televisivos que los alivien de tal
manera que los consumidores,
agradecidos, compren los produc-
tos anunciados. El psicoandlisis al
servicio de la publicidad.

De ese servicio se han aprove-
chado las grandes compaiiias nor-
teamericanas, entre las cuales se
cuentan Mc Donald, Coca-Cola,
Pepsi y muchas otras.

Cuando la poderosa clase me-
dia, a causa de las dificultades
econbmicas y politicas en la
época de Johnson y Nixon, se
fragmentd en un mosaico de pe-
quefios mercados, también ciertos
medios de comunicacién, como las
grandes revistas de interés general,
fueron reemplazadas por numero-
sas revistas que se pusieron al ser-
vicio de esos grupos de mercado.

Por la misma razdn aparece la
television por cable, con progra-
maciones individualizadas destina-
das a atraer audiencias especia-
les, en progresiva sustituciébn de
los espectdculos masivos ofrecidos
por las grandes cadenas de televi-
sibn: ABC, CBS y NBS.

Uno de esos grupos del nuevo
mosaico social, cultural y politi-
co es el de los baby-boomers:
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Personas nacidas en la era de la
abundancia que sigui6 a la segun-
da guerra mundial. Ahora son
gente en mayorfa de edad que,
luego de una juventud en muchos
casos licenciosa, han traido consi-
go una nueva escala de valores y
actitudes que norman la sociedad
norteamericana actual.

Es la llamada generacion de
Woodstock, la superclase, que fija
su meta en las cinco I: innova-
cion, introspeccion, individuali-
dad, intelecto e integridad; y que
trata de preservar la soledad y la
paz, el bienestar material y el
éxito. Para 1990 esta superclase
constituird un tercio de la pobla-
cioén norteamericana.,

Atrapar a este tan dificil y exi-
gente segmento de consumidores,
es el nuevo desafio de los comer-
ciantes. Muy pocas empresas pu-
blicitarias de la Madison Avenue
lo han conseguido.

PARA UN MUNDO

PARCELADO

NUEVAS TECNICAS
PUBLICITARIAS I

Por los afios 75, Madison Ave-
nue tuvo problemas: Dejé de con-
vencer, después de 25 afios de pros-
peridad. Se alarmaron los anun-
ciantes en todo el pafs.

La era de la abundancia que
sigui6 a la segunda guerra mun-
dial habia pasado. El ciudadano
comin se debatia en sobrevivir
mas que en comprar y consumir.

Entre 1970 y 1981 se produjo
el estancamiento econdémico: Pér-
dida del valor adquisitivo del
dblar en un sesenta por ciento,
decrecimiento de la productividad,
dos millones de norteamericanos
perdieron sus empleos, crecimien-
to de la deuda desde un 35 a un
75 por ciento. :

En consecuencia, un niimero ca-
da vez mayor de mujeres tuvieron
que dejar el hogar para trabajar
en fibricas y oficinas, y dejaron
de ser la tradicional audiencia

favorita del ejecutivo de publi-
cidad.

Los consumidores se volvieron
escépticos y hostiles, a causa de
Vietnam y Watergate; se pusieron
en contra de Madison Avenue y
su versibn del llamado suefio
americano.

Por los afios 50, los ejecutivos
de publicidad de la Avenida ha-
bfan jugado con el pablico sin
mayotres preocupaciones éticas;
igualmente en los 60, aunque de
un modo mas sofisticado.

Habian ellos esperado demasia-
do de los Baby-boomers, creyen-
do que estos seguirfan la huella
de sus padres; pero, al contrario,
dijeron no a la ambicién y al ma-
terialismo, y se interesaban mas
por el desarrollo interior, por
las ideas, por la realizacién perso-
nal y por la libertad, que por los
bienes materiales, el lujo y el po-
der.

Todo esto volvia locos a los
ejecutivos de la publicidad, quie-
nes, para que el pablico volviera
de nuevo a comprar crearon una
nueva técnica: la transformacién
de la imagen, es decir, una especie
de “cirugfa plistica” de los bienes

de consumo.

En base de sofisticados princi-
pios psicologicos, esta nueva mani-
pulacién unia los productos con
las vulnerabilidades més presionan-
tes de la gente: les ofrecia ficiles
remedios para sus ansiedades e in-
seguridades.

Para implementar esta estrategia
de mercado, Madison Avenue divi-
di6 a. los norteamericanos seglin
sus necesidades més intimas (te-
mores, deseos, prejuicios): Adop-
t6 los psicogramas en oposicion
a las simples estadisticas demogra-
ficas, y desarrollé perfiles muy
detallados y especificos de las ac-
titudes y creencias caracteristicas
de cada segmento de la poblacién.

Las agencias emplearon a sicolo-
gos y socibdlogos que llevaron al
méximo refinamiento el arte de
explotacién emocional, mediante
sistemas de investigacion sicogra-
fica. '

Uno de los enfoques sicogra-
ficos mas usados por Madison
Avenue es el VALS (Values and
Life-Stules, es decir, “Valores y
estilos de vida”), disefiado por el
SIR (Stanford Research Institute).
Segiin VALS el mundo es simple:
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Hay cinco grupos de ciudadanos
en EE.UU.: integrados, émulos,
émulos realizados, realizados so-
cioconscientes y dirigidos por la
necesidad. Cada uno de estos seg-
mentos estd arrastrado por sus
propios demonios, de los cuales
la publicidad tratari de exorci-
zarlos con anuncios televisados e
impresos.

El integrado es un tradiciona-
lista tipico, conservador, preca-
vido y conformista, con una
fuerte conciencia comunitaria, Es
un firme defensor del status
quo e incapaz de sobrevivir sin
una sociedad segura, estable y es-
tructurada.

Como consumidor, el integrado
refleja una visién de las cosas pa-
sada de moda. En la década de

sa cuando su medio ambiente
empezbd a desmoronarse, y el es-
piritu de comunidad, de camara-
derfa se fue debilitando, junta-
mente con su sentimiento de auto-
suficiencia. Uno de cada tres ciu-

dadanos es integrado.

Madison Avenue rescatd a los
integrados mediante anuncios que
les ofrecian un mundo de imige-
nes idealizadas, como las de Pep-
si y Coca-Cola: fiestas campestres
y picnics o reuniones de jovenes
simpaticos y alegres.

Los émulos, en cambio, no es-
tan firmemente asentados. No sa-
ben bien cuil es su camino. Estos
jovenes representan un quince
por ciento de la poblacibén nortea-
mericana. La mayorfa de ellos
son faltos de autoconfianza. Con-
fusos y vulnerables, comprarin los
productos que les ofrezcan solu-
ciones a sus dilemas juveniles.

El crecimiento econbébmico de
las compaiifas de tabaco depende
de estos jOvenes, y gastan como
dos mil millones de doélares al
afio para iniciatlos en el vicio de
fumar. Ese es el mensaje: fumar
Marlboro, si quieren ser fuertes
e independientes como el cowboy
de la propaganda.

los setenta fue cogido por sorpre-’

Para los émulos realizados,
amantes del éxito y del buen gus-
to, se crearon anuncios comer-
ciales que les hacfan creer que
consumiendo ciertos productos se-
rian vistos y considerados como
los modernos aristécratas que de-
searian ser.

Los realizados socioconscientes
son los hijos de la sociedad consu-
mista norteamericana. Se preocu-
pan méas de la paz interna, de su
autovaloracién interior y de la se-
guridad del medio ambiente que
del éxito en las finanzas, del di-
nero o de las apariencias. Prefie-
ren realizarse més como personas
que como profesionales. Constitu-
yen el veinte por ciento de la
poblacién. Por lo general, son
amantes de los experimentos.

Amigo del aire libre, el realiza-
do socioconsciente gusta de com-
partir sus experiencias con sus
hijos en excursiones por los bos-
ques en vez de quedarse sentados

ante un video-juego.
Los realizados socioconscientes

son el mis duro desafio para la
industria de la publicidad. Hacen

oidos sordos a los anuncios, son
elusivos. Constituyen el grupo de
ciudadanos que crece més rpida-
mente; para 1990, un tercio de
los habitantes del pais participa-
ran de sus puntos de vista pric-
ticos sobre el mundo.

Los norteamericanos dirigidos
por la necesidad son los supervi-
vientes, los' que apenas subsisten.
Muchos de ellos viven de la Segu-
ridad Social o de la Beneficencia
o perciben el salario minimo.
Representan el quince por ciento
de la poblacién. No son consumi-
dores en el verdadero sentido de
la palabra. Comen, beben y fu-
man lo que estd a mano. Para Ma-
dison Avenue este grupo simple-
mente no existe.

FREUD
Y LA PUBLICIDAD S

En aquellos afios el pablico
perdi6 su sentido del humor.
Estaba forzado a apretarse los
cinturones. Madison Avenue ten-
dria problemas.

Los signos de peligro se hicie-
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ron evidentes: Young and Rubi-
cam, por ejemplo, una de las més
poderasas agencias de publicidad
del pafs, estaba al borde dela quie-
bra, a causa del retiro de algunos
de sus prestigiosos anunciantes.

La nueva direccién de la empre-
sa solicitd el consejo de economis-
| tas, sicologos, sociblogos, consul-
tores comerciales y especialistas
en ciencias de la comunicacién.
Producirian anuncios que captaran
las necesidades sicoldgicas de los
consumidores y les ayudaran a re-
solver sus problemas personales.

Tradicionalmente, Madison Ave-
nue habia ignorado al publico y
desarrollado las campaiias de acuer-
do con sus propias reglas. Ahora,
el nuevo estilo de esta empresa
resultd revolucionario: sicoanali-
zar a los consumidores norteame-
ricanos. Asi es como nacid el mo-
vimiento sicol6gico de la imagen.

Los mejores anuncios comer-
ciales eran los menos artificiales
y rebuscados, aquellos que llega-
ban a las emociones mis simples
de la gente, que apelaban a sus
sentimientos mas intimos.

En esta linea surgieron enton-
ces algunos geniales ejecutivos de
la publicidad y técnicos de la ima-
gen que supieron salvar a muchas
empresas de la ruina y enrumbar-
las al éxito.

UNA BENEFICIARIA NN

Una de las grandes empresas
que se beneficié6 de manera mis
espectacular de la revolucién sico-
grafica de la publicidad de la dé-
cada de los setenta fue Philip
Morris. Los éxitos publicitarios
para productos como las cerve-
zas Miller, los cigarrilos Ment y
las bebidas refrescantes de Seven-
Up aumentaron los ingresos anua-
les de la empresa, de mil millones
de délares en 1970 a unos doce
mil millones de délares en 1983,

La verdadera fuerza, lo que
realmente lo colocaba por encima
de la competencia era su habili-
dad tnica para advertir los cam-
bios en las actitudes de los consu-
midores y aprovecharse de ellos
antes que nadie. La compaifiia
posefa uno de los mds grandes

departamentos de investigacion
del hogar en el mundo de la

publicidad.

LOS EJECUTIVOS
DE DETROIT
SOBRE RUEDAS S

En EE.UU. la industria na-
cional del automoévil atraviesa mo-
mentos dificiles. La gente joven
prefiere los automéviles japoneses,
alemanes o suecos. Las grandes
compaiifas como la Ford, Gene-
ral Motors o Chrysler tendran
que ganarse el favor de los socio-
conscientes si no quieren ver de-
teriorarse a(ln mds su situacion
en esta década. Uno de cada cua-
tro de los automéviles en circu-
lacibén es importante.

La poderosa industria del auto-
moévil mueve unos cien mil millo-
nes de dolares. Pero entre 1981 y
1982, Detroit perdié unos siete
mil millones de doélares, una cuar-
ta parte de los trabajadores han
perdido sus puestos en los dlti-
mos tiempos y muchos negocios
han cerrado.

Los ejecutivos de las empresas
de Detroit se quejan de los sindi-
catos; de que los obreros nortea-
mericanos trabajan la mitad y ga-
nan el doble que los obreros
japoneses; de las barreras aduane-
ras y comerciales, entre otras
cosas.

Aparte de su precio mas reduci-
do, las finicas diferencias de im-
portancia entre los vehiculos de
Tokio y los de Detroit son las que
establece Madison Avenue, es de-
cir, la publicidad. El Chevette y
el Honda Accord son prictica-
mente iguales; pero la publicidad
de Honda ha sido més habil. Y
en 1983, Honda Accord superd
en ventas al Chevette en un vein-
te por ciento.

Detroit, si quiere evitar nue-
vas pérdidas, tiene que captar,
con anuncios comerciales ade-
cuados, a los conductores socio-
conscientes y, ademas, a las mu-
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jeres que trabajan, que constitu-
yen un sector del mercado en
pleno crecimiento

Es lo que ha hecho, en los l-
timos cinco afios, el famoso eje-
cutivo Lee lacocca, entre otras

cosas, en su aventura salvadora

de Chrysler: Ha demostrado el
poder de la television como me-

dio de publicidad.

NORTEAMERICA
COME HAMBURGUESAS
DE MALA GANA NN

En la década de 1970-1980,
Mc Donald’s y otras cadenas de
hamburguesas y comidas rdpidas
utilizaron anuncios sicolégicos pa-
ra convencer a los integrados de
que sus restaurantes eran parai-
sos de armonia familiar. Los tra-

mente durante ese lapso. Las em-
presas de comidas tipicas se ex-
tendieron a lo largo de todas las
carreteras de la nacién.

dicionalistas reaccionaron positiva--

En la actualidad, sin embargo,
el “boom” de las hamburguesas
parece haber decaido, tanto que
algunas compafifas se han visto
obligadas a cerrar varios de sus
establecimientos.

Las empresas ignoran la emer-
gente superclase de los realiza-
dos socioconscientes. Estos, orien-
tados hacia los alimentos sanos y
naturales, consideran las hambur-
guesas, los batidos y las patatas
fritas como un absurdo nutricio-
nal; en consecuencia, estos comen
la mitad de carne roja que los
integrados; gustan, ademis, de
cocinar por si mismos y para sus
amigos.

Mc Donald’s y Burger King
carecen del ambiente de paz y
relajamiento que conviene a quie-
nes van a cenar y que es preferi-
do por la Generacién Woodstock.

Ademis, los sensibles realizados
socioconscientes desdefian la filo-
soffa de la comida ripida por otra

razén: No pueden perdonar a la

industria del fast-food por haber
contribuido tanto a ensuciar y
destruir el paisaje de la nacion.

A mediados de la década de
1970-1980, las ventas de fast-food
crecieron vertiginosamente y pasa-
ron de cinco mil millones a trein-
ta mil millones de délares.

Al momento de la decadencia,
sin embargo, el patriarca creador
de McDonalds, Ray Kroc, no
sabia qué hacer. La erosion de
la clase social de los integrados,
que constituia la base de su clien-
tela, ha continuado.

Por otro lado, y para peor, los
ciudadanos socioconscientes pre-
fieren la comida italiana, meéxica-
na o china a las hamburguesas
de McDonald’s o Burger King.
Si éstas quieren mejorar su merca-
do, tendrin que cambiar total-
mente su forma de pensar sobre
la comida y sobre la gente a la
que sirven.

PUBLICIDAD Y
DISCRIMINACION DE
LA MUJER I

Igual estancamiento y adn de-
crecimiento en la comercializa-
ciébn de bebidas refrescantes, comi-
das ripidas y automoviles puede
ocurrir con la bonanza del merca-
do para los bienes de consumo
en el hogar. Los comerciantes
no han sido capaces de reconocer
los cambios sicogrificos que se
estan produciendo en EE.UU.
Han perdido el contacto con las
actitudes, valores y experiencias
de su pablico consumidor; han
descuidado a la mujer, que es la
que compra casi el ochenta por
ciento de todos los productos
vendidos en los supermercados
y drugstores del pafs.

La nueva mujer norteamericana
procura equilibrar sus obligaciones
familiares y su carrera profesional.
En vez de representar a esta nueva
mujer, los fabricantes y sus agen-
cias publicitarias han creado en sus
anuncios dos estereotipos de mu-
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jer diametralmente opuestos: El
ama de casa que permanece en
el hogar y se pasa todo el dia
de rodillas limpiando los baldosi-
nes de su cuarto de bafio, y su
opuesta, igualmente exagerada, to-
talmente distinta, vestida como
triunfadora, que siempre estd ha-
ciendo algo. Aparece en la televi-
sibn como petiodista y locutora
de noticias, superactiva u ocu-
pando un cargo directivo impor-
tante en una gran empresa, que
trata de hacer carrera y necesita
laca para el pelo o un champt
determinado para poder conser-
var intacta su imagen de mujer
de negocios.

En 1970, una de cada tres mu-
jeres norteamericanas trabajaba
para ganarse la vida; en la actua-
lidad, el cincuenta por ciento
de la poblacién femenina adulta
trabaja fuera de casa. Entonces,
los ejecutivos de publicidad co-
menzaron a lanzar sus campaifias
publicitarias por las noches, al
momento en que llegaban del
trabajo y se sentaban a descansar.
Pero, las mujeres socioconscientes
‘estan demasiado ocupadas en sus
tareas personales y profesionales
para prestar demasiada atencidn
a la industria publicitaria. Las
tradicionalistas han decrecido del
cincuenta por ciento en 1970 al
treinta por ciento en 1980.

Muchos de los manipuladores
anuncios de los productos de
consumo doméstico o personal
estimulan la vanidad de la mujer
y al mismo tiempo sugieren muy
sutilmente a las tradicionalistas
que, si no utilizan los productos

verse rechazadas y menosprecia-
das por sus maridos.

La incapacidad de Madison
Avenue para entender a la mujer
nueva estd unida a un permanen-
te sexismo. Madison Avenue es un
reducto del macho. Aqui el se-
senta y cinco por ciento de los
ciento cincuenta mil ejecutivos
son hombres de raza blanca; las

mujeres son en menor nimero,
ocupan puestos menores y ga-
nan menos.

LA PUBLICIDAD AL
SERVICIO DE LA TECNICA mmt

Fabricantes y comerciantes de
las computadoras de uso personal
transitan por el camino hacia el
futuro. Estos aparatos constituyen
una aplastante innovacién técnica
que esti revolucionando vidas y
costumbres de millones de nor-
teamericanos; tales ordenadores
personales, como se los llama,
se encargan de tareas que antes
consumian gran parte de su vida:
escribir, llenar formularios y fi-
chas, cuestiones de contabilidad.

Estas computadoras son ahora
un producto de répida venta en
el pafs: Desde 1977, mas de seis
millones; para 1990, la mitad
de los hogares norteamericanos
poseerd uno de esos pequefios
magos electrdnicos.

La industria de estas micro-
computadoras de uso personal ha
alcanzado en los primeros siete
afios de existencia la cifra de
7500 millones, y en los proxi-
mos siete afios alcanzari los
60000 millones de dolares.

Pero el éxito no fue facil.
Hubo que romper la cadena de
prejuicios de un pablico reacio y
escéptico, que temia que esas
méquinas tan brillantes acabaran
por aduefiarse de la sociedad,
automatizindolo todo y despla-
zando alGn a los mis inteligen-
tes seres humanos.

Aqui entré la publicidad, los
transformadores de imigenes de
Madison Avenue. Pero los anun-
cios tenfan que ser especiales:
no podian dedicarse a describir
los detalles funcionales de las
microcomputadoras: teclas, meca-
nismos, discos impulsores; tenfan
que dirigirse a un especifico grupo
de corisumidores enfocando su
imagen o personalidad, y no en

que se anuncian, se arriesgan a |




términos de los méritos técnicos.

Mediante esta técnica la empre-
sa Apple, por ejemplo, logro
captat a los realizados sociocons-
cientes e hizo que sus ordenadores
sean parte integrante de su estilo
de vida: La posesién de un ordena-
dor personal Apple estimula el
pensamiento creativo, ayuda a ga-
nar autoconfianza y facilita una
sensacion generalizada de bienes-
tar. Estos anuncios introspectivos,
que llevaron a esta empresa a
competir con I[BM, presentan a
empresarios jovenes y de menta-
lidad independiente.

UVAS VS.
PUBLICIDAD M

Son ingredientes comunes aho-
ra, en el negocio del vino nortea-
mericano, que ha comenzado a
prosperar. Entre 1970 y 1980,
las ventas de vino llegaron a unos
dos mil millones de litros al afio.
Pero, al afio siguiente, el volu-
men de ventas saltd a los cuatro
mil millones de dolares y el con-
sumo de vino pasd de los cuatro
a los diez litros al afio por habi-
tante.

Este hecho refleja cambio en el
estilo de vida de los EE.UU.
Una generacion de jovenes preo-
cupados por la salud comenzaron
a abandonar los licores fuertes
de sus padres y abuelos y se pasa-
ron a los vinbs. Cientos de miles
de nebfitos bebedores de vino
comenzaron su educacién viticul-
tural informalista: encuentros,
cursos, publicaciones, bares espe-
cializados, premios, etc. En mds
de cien universidades se ofrecie-
ron programas enoldgicos.

En la década anterior, los co-
merciales de televisiébn estaban
dirigidos a personas en buena si-
tuacion econdmica y con poder
adquisitivo, los émulos realizados:
El vino como un poderoso instru-
mento social aristocratizante. En
esta campafia participaron empre-
sas importantisimas de todo el
pais.

CABLES HASTA :
EN LA SOPA

Llegar a una audiencia tan di-
versificada como la actual en los
EE.UU. es particularmente dificil
para Madison Avenue, a causa de
la orientacién masificada de la
television,

Afortunadamente, una nueva
forma de tecnologia electronica,
que puede transmitir sus mensa-
jes de ventas a solo un determi-
nado sector de consumidores, ha
venido en auxilio de los especia-
listas de la Avenida de la Publi-
cidad. Se trata de la television
por cable o de transmisién sec-
torial, que responde a la diversi-
ficada sicografia de la poblacién
de los actuales EE.UU.

Cada uno de los treinta y sie-
te canales nacionales cuenta con
una programacion individualizada
destinada a captar gustos e inte-
reses especiales de reducidos gru-
pos de ciudadanos: programas no-
ticiosos, climatologicos, musicales,
deportivos, culturales, artisticos.
Siempre hay algo para alguien.

En oposicion a ABC, CBS y
NBC y sus programas adormece-
dores, los ejecutivos de las cade-
nas de television por cable tratan
de estimular a los telespectadores,
antafio pasivos, y transformar la
televisidbn en un instrumento de
eleccidn, de liberacién personal.

Por esta razdn, la television
por cable se apoderé de los EE.
UU., los cuales se estin convir-
tiendo en una sociedad unida por
cable. Los cables de cobre estdn
cubriendo todo el pais y, si se
nos permite una hipérbole, pronto
se los encontrard hasta en la sopa.
Asi serd de popular, una vez
vencida la cadena de inntimeras
dificultades que atraviesa esta nue-
va tecnologfa, que conlleva una
gama infinita de potencialidades
insospechadas.

UN FUTURO A :
PLENITUD I

¢Cobmo serd la cultura del con-
sumidor en la préxima década?

Actuard por motivaciones in-
ternas. Los socioconscientes, que
ahora representan el veinte por
ciento de la poblacién total,
serdin un tercio y tendrdn la
mitad de la capacidad de compra
en todo el pafs. La alta tecnolo-
gia se convertird en parte inte-
grante de su estilo de vida.

Muchos materialistas reordenarin
sus prioridades y adoptarin una
perspectiva més humanistica. Y la
expresiéon individual seguird sien-
do una necesidad critica de la
contracultura.

El didlogo comercial entre Ma-
dison Avenue y los realizados
socioconscientes crecerd y se hard
més profundo.

La television de ida y vuelta
(aquella en que el espectador
también puede intervenir a través
de su aparato y desde su casa),
pese a su vacilante principio,
surgird como el mis significativo
de los grandes logros del marke-
ting desde que se desarrollaron
los sicograficos. Sistemas y servi-
cios interactivos como Qube, da-
ran a los baby-boomers, la posibi-
lidad de responder directamente
a Madison Avenue, lo cual facili-
tard el entendimiento de los
anunciantes con su mejor y més
importante audiencia.

Como habri visto el lector, el
libro Los creadores de imagen
de William Meyers es instructivo
y de dulce lectura. Nos recuerda
otro libro dulce y dtil, el de don
Eulalio Ferrer Rodriguez La
historia de los Anuncios por
Palabras, del cual para gozo de
nuestros lectores, nos ocuparemos
proximamente.
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FILOSOFIA

JORGE YARCE, editor

Filosofia de la
Comunicacién, Ediciones
Universidad de Navarra, S.A.
1986

Durante el curso 1984-1985,
se realizd un Seminario
Interdisciplinar de Filosofia
de la Comunicacion,
auspiciado por las Facultades
de Filosofiay Letras y
Ciencias de la Informacion,
en la Universidad de Navarra,
Espafia. Este {ibro recopila
las intervenciones de los
participantes, catorce en
total, recogidas de las cintas
magnetofénicas grabadas
durante el seminario.
Conservan el tono del
lenguaje hablado, y son
consideraciones para la
discusion posterior de
diversos temas relacionados,
desde un enfoque
interdisciplinar, con la
comunicacion.

Jorge Yarce habla sobre
la Pedagogyia de la totalidad,
y explica la diferencia entre
multidisciplinariedad e
interdisciplinariedad, en un
marco que involucra la
filosofia, la ciencia, el
humanismo y el poder de la
comunicacion.

Alvaro D'Ors ubica la
comunicacion dentro de la
clasificacion de las ciencias,
y la relaciona con las
humanidades vy la cultura.

Jacinto Choza, desde un
punto de vista antropolégico,
localiza la comunicacién en
el plano bio-sicolégico y en
la dindmica socio-cultural.
Introduce temas de los
implicitos del discurso y de

‘la comunicacion explicita.

Leonardo Polo, en ‘‘Ser

DE LA COMUNICACION

y Comunicacién’’, se vale
del modelo dialogico y de la
antropologia, para relacionar
la comunicacion con los
trascendentales y con la
persona,

Alejandro Llano se ocupa
de tres aspectos de la
Filosofia del Lenguaje y la
Comunicacion: la filosofia
del lenguaje en el contexto
del pensamiento
contemporaneo, la
reposicion de la semantica
realista, y la verdad en la
comunicacion.

Juan José Garcia Noblejas
en “Informacion y
Conocimiento”’, plantea los
temas de la informatica y
la noticia, {a informacion
cognoscitiva, el saber y la
informacién-noticiosa, la
ausencia de malicia en la
informacién, y otros.

Carlos Martinez Thiem
titula a su intervencion
*Comunicacion e
Informacién: otro Intento
de Aproximacion'. Las
relaciones se plantean entre
la comunicacion, la
informacion, la difusion
piblica, la educacién vy la
comunicacion social.

José Maria Martinez
Doral habla "*Sobre algunos
aspectos no desdefiables de la
comunicacion de masas’’: los
pulmones del Esténtor, el
hombre masa, la
muchedumbre, la extension
de la calidad.

Rafael Alvira analiza
algunos aspectos importantes
de la Filosofia Politica y la
Filosofia de 1a Comunicacion.

A. Carlos Maria Menaut
redacta seis proposiciones
que se refieren a respuestas
y fundamentos previos de la
‘Constitucion’, al papel
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que jugb la comunicacidn
en el siglo XVII, y al papel
que juega ahora,
Jorge Vicente Arregui
ordena las ideas, en
""Violencia y Comunicacion”,
en torno a dos limites: la
violencia de la
incomunicacioén y la violencia
como comunicacion.
Modesto Santos estudia
las perspectivas socioldgicas
de la comunicacion,
considerdndola, como es,
lelemento fundamental de
la sociedad.

Daniel Innerarity titula
a su exposicion “’La
publicidad de la razon: sobre
la génesis de la teoria critica
de la comunicacion’’;'y a sus
apartados: 1. La génesis
historico-filosofica de la
teoria critica de la
comunicacion; 2. La
pragmética universal del
lenguaje de Jirgen Habermas;
3. Lacomunidad ideal de
comunicacion: éconsenso
universal o arbitrariedad
colectivizada?

Manuel Casado habla
de la “Comunicacion y
manipulaciones a través del
lenguaje’’. A modo de
ejemplo, se propone aquf
un extracto de este trabajo.

Comunicacién y
manipulacién a través
del lenguaje

@ 1. Ambigiiedad de la
etiqueta "‘manipulacion
del lenguaje”.

Desde hace afios
‘manipulacion” en el sentida
linglistico, ha venido a
significar muchas cosas.

“Manipular’” se emplea
en todos los ambitos, y tiene
en general, una denotacion
negativa,

Poco a poco se ha ido
modificando el sentido real,
el de su origen etimolégico,
""manejar’’, hasta llegar a las
nuevas acepciones que trae
el Diccionario de la Lengua,
en donde es una expresion
peyorativa,

Los sentidos que se dan
a la palabra son muy
heterogéneos y dispares:
van desde la “’creacion de
palabras nuevas”, hasta la

“supresion de verbos
performativos”.

Maitiples preguntas se
pueden hacer airededor del
término, acerca de su
exactitud y alcance.

El presente trabajo no
pretende responderlas, sino
sentar una base seméntica y
un marco de referencia
tedrico que permitan una
reflexion cientifica sobre el
fenémeno o, mejor,
conjunto de fenémenos.
® 2. Prejuicio contra las
lenguas historicas.

El planteamiento se
refiere a quienes pretenden
demostrar que las lenguas
naturales son insuficientes
y peligrosas por su falsedad
0 su ingenuidad.,

Siempre ha habido quienes
atribuyen culpa a las lenguas
en el fendmeno de la mentira,
y quienes dan, al lenguaje,
alto valor sobre el mundo y el
hombre, pues es el vehiculo
por el cual se difunde el
conocimiento,

Criticas de Frege y
Wittgenstein al lenguaje son
derruidas por ia aclaracion
de Coseriu: ""Las lenguas no
son sistemas de designacion
sino de significacion'’.

Los criticos del lenguaje
reducen el lenguaje a
"instrumento del
pensamiento racional o
I6gico’’, operacion que
Aristételes ya efectuaba. El
logos semdntico {lenguaje
como tal) es anterior al logos
proposicional (el lenguaje
que afirma o niega algo).

® 3. Lenguas historicas o
lenguas técnicas

Coseriu plantea cuatro
diferencias fundamentales
entre las lenguas historicas
y las lenguas técnicas. La
primera, la Gnica que aquf
se menciona, dice que en las
lenguas histéricas se da
diferencia entre significado y
designacion.

Significado es el contenido
dado en cada caso por una
lengua determinada.

Lo designado es la realidad
extralinglifstica, a ia que se
aplica, en el acto de hablar,
un signo o una construccion
de una lengua.

Una misma designacion, en
una lengua determinada,
puede expresarse por medio
de varias funciones
semanticas, vy, al revés, la
misma funcion semantica
puede corresponder a varias
designaciones.

Un "’lenguaje l6gico’”
es una "imagen’’ de la
realidad que designa, El
lenguaje "'simboliza” esa
realidad pero no la
“significa”.

® 4. Verdad o falsedad en
los lenguaje técnicos

Las lenguas historicas no
pueden ser manipuladoras
al no distorsionar el pensa-
miento, pero, en un sistema
conceptual determinado,
{puede mentir un término
aisladamente?

El significado de un
término aislado es anédlogo
al que tiene una palabra en
el texto.

Las palabras Blut y Boden,
separadas, significan, hoy,
lo que siempre han
significado en aleman. Pero
hoy no se emplean juntas,
Blut und Boden, como en
la terminologia nazi, excepto
para mentir.

Algo similar sucede con
las palabras democracia y
popular, que en los pafses
comunistas se emplean
juntas: Democracia Popular.
El significado se ha
ideologizado.

@ 5. E! plano universal del
lenguaje

Todo lo dicho se refiere
a un plano: el del lenguaje.
Mas hay otro plano el del
hablar universal, que se
fundamenta en una técnica
llamada saber elocucional.
Esta técnica implica toda una
serie de normas de
conformidad de la expresion
con ciertas normas légicas -
de coherencia que, en
principio, son-validas para
todo discurso en cualquier
lengua.

Una lengua histérica puede
suspender, en ciertos casos,
las normas universales del
saber elocucional.

®6. El plano del discurso
(o "’hablar’’ individual y
concreto).

Hay un tercer plano: el
del discurso, que es la
realizacion individual y
ocasional del lenguaje.

El discurso puede atenerse
a las normas universales, o
violarlas con intenciones
especificas. Si hay
incoherencia no intencional
en el lenguaje se trata de
insuficiencia en el habla.

Coseriu sefiala tres tipos
de suspension de las normas
de coherencia en el

discurso: metaforica,
metalingifstica y
extravagante.

® 7. Lenguaje figurado y
verdad.

Se ha acusado de mendaz
al lenguaje metaforico.

Sin metéforas es imposible
expresarse. Es imposible
pensar. El lenguaje
metaférico no solo es exacto,
sino que ayuda a aproximarse
a la realidad,

No es sino el prejuicio de
una teoria logica ajena al
lenguaje lo que ha inducido
a considerar el uso
traspositivo o figurado de
una palabra como un uso
inauténtico.
® 8, Conclusion

Solo a nivel del discurso
es posible una relacion
inmediata entre el lenguaje
y la logica apofantica; y con
algunas restricciones.
Primero, debe tratarse de un
discurso asertivo. Segundo,
la relacién aludida es posible
Gnicamente en los discursos
asertivos pertenecientes al
universo del discurso
""objetual’’.

Las palabras son
verdaderas o falsas en tanto
en cuanto se usan verdadera
o falsamente, esto es, en
cuanto se asignen
correcta o incorrectamente
alo que es.

Ef portador de la verdad,
y consecueéntemente también
de su contrario no es la
palabra, sino el logos. E!
verdadero ser de las cosas
debe investigarse mas alla
de los nombres, ya que en las
palabras, en cuanto tales, no
existe acceso alguno a la
verdad. {Idelfonso del
Castillo)
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NUEVAS

TECNOLOGIAS

CORREO ELECTRONICO

La NTT PC Communications Inc,,
subsidiaria de la Nippon Telegraph
& Telephone Corp., comenzd a dar
servicios de correo a nivel mundial por
medio de una red telefonica. Los cos-
tos de comunicacion de datos son me-
nores en un 30 a 50o/o que los de
Venus-P, un servicio de red de conmu-
tacion de paquetes de la Kokusai
Denshin Denwa Co. (KDD) porque los
datos se envfan en forma colectiva.

Utilizando casilleros de correo elec-
tronicos en la computadora matriz de
la NTT PC Communications, los clien-
tes pueden enviar y recibir informacion
a nivel mundial a través del protocolo
de ““Solo PC” recomendado por el Mi-
nisterio de Correos y Telecomunicacio-
nes. Inicialmente, el servicio se aplica-
ra Ganicamente a comunicaciones entre
Norteamérica y Europa y Japon,

La Nikko Securities Investment Trust
& Management Co. utilizard los servi-
cios de la red de correo electrénico para
recopilar informacion sobre el mercado
de valores en el extranjero.

El servicio Venus-P de KDD ha do-
minado el campo de las comunicacio-
nes internacionales de datos porque
sus costos resultaban mucho menores
que los de comunicaciones mediante
los sistemas telefonicos.

Las comunicaciones de datos en el
servicio Venus-P cuestan Y 2,4 por
paquete de 512 bits. Sin embargo, la red
del protocolo solo PC puede enviar
4.800 bits de datos por segundo. Des-

pués de varias pruebas, |la subsidiaria de
NTT ha logrado exitosamente la trans-
misién de datos a alta velocidad, lo que
reduce los costos.

Debido a la internacionalizacién de
las empresas japonesas, los ingresos de
los servicios de Venus-P han crecido
en un 500/0 anual, ascendiendo a un
total de Y 840 millones para el afio
calculado hasta marzo de 1986.

MICROPROCESADOR DE
PALABRAS

La Casio Computer Company lanz6
al mercado el 10 de agosto un procesa-
dor de palabras en idioma japonés del
tamafio de la mano. Ei HW-7 imprime
directamente en papel, independiente-
mente de la calidad y tamafio del mis-
mo, y puede utilizarse con cuadernos,
sobres y etiquetas de estuches de ca-
ssette, El procesador de palabras mide
86 x 35 y 167,5 milimetros, y cuesta
Y 32.8000. La compaiiia planea fabri-
car 15.000 unidades mensuales.

FILMOGRABADORAS CADA
VEZ MAS LIVIANAS

La Sony Corp. ha anunciado una
nueva grabadora-filmadora de video li-
viana, de 8 mm: la CCD-V90. La nueva
unidad, que tiene.capacidad para gra-
bar y reproducir, pesa apenas 1,1 ki-
logramo, mucho menos que cualquier
otra contraparte en el grupo de los

1 VHS-C. El nuevo modelo ofrece un ob-

turador digital, que permite variar la
velocidad, y su cuerpo estable elimina
la vibracién de la camara a altas veloci-
dades de grabacion, dice la compaiiia.

En venta a Y 245.000 por unidad, el
nuevo producto estd disponible en todo
el pafs a partir del 21 dé junio y en el
extranjero después del verano. Se asig-
n6é la produccion a la Planta Sony en
Ichinomiya, Pref, de Aichi. Para satis-
facer el mercado interno, Sony produ-
cird primero 20.000 unidades mensua-
les, incrementando dicha cifra gradual-
mente para satisfacer las demandas
para la exportacién. La compafiia ha
decidido proveer ademds 5.000 cam-
corders cada mes a la Ricoh Company
segin la modalidad de fabricacion de
equipo original.

La camara aprovecha la tecnologia
de los Cl para hacerla dos veces mas
compacta que cualquier otra cémara.
En su elemento s6lido de imagen, el
CCD-V90 emplea un dispositivo de
acoplamiento a carga (CCD) que mide
menos de dos centimetros pero contie-
ne 380.000 pixeles (elementos de ima-
gen). Anteriormente, los CCD tenian
capacidad para Gnicamente un cuarto |
de millon de pixeles. Sony afirma que
el nimero adicional permite mucho
mayor nitidez de imagen.

SUPER - VHS VCR; SUPREMA
CALIDAD DE IMAGEN

Entresacamos de una extensa nota
de James B. Neigs, {Video Review,
July 1987) la siguiente informacion:

63




Desde la década en que llegd por pri-
mera vez el video hogarefio, los VCR
han mejorado en casi cada sentido ima-
ginable, excepto en la calidad de su ima-
gen. El inventor JVC ha desvelado el
Super VHS, un salto ‘“cuantico’’ en ca-
lidad de imagen, Segln las aseveracio-
nes de JVC, Super VHS casi duplica-
ré la nitidez disponible en las imagenes
de video VHS, mejora visual aun mas
impactante que la diferencia percepti-
ble entre los discos ordinarios de larga
duracién y los discos compactos digi-
tales.

Lo que mas sorprende a los expertos
técnicos es la sencillez de la tecnolo-
gfa del S-VHS. En lugar de alterar ra-
dicalmente el formato VHS, los inge-
nieros de VJC han mantenido la mayor
parte de los aspectos del sistema del S-

Y a diferencia de los formatos de video
de 8 mm y de grabacién audio digital
(DAT), el S-VHS logra su incremento
en rendimjento sin depender de cinta
metalica exotica.

El Super VHS logra la mayor parte
de su extraordinaria mejora en calidad
de imagen mediante una técnica conoci-
da como grabacién en banda alta. To-
da sefial de television consiste en dos
componentes una sefial de luminancia,
o intensidad de brillo, que contiene to-
da la informacién sobre blanco y ne-
gro en la imagen y determina la nitidez
de la misma, y una sefial de color, o
crominancia, que efectivamente pinta
la imagen de luminancia con colores.
En el S-VHS, la sefial de luminancia ha
sido trasladada hasta una gama de fre-
cuencias mucho mas altas, desplazada

de su posicion usual de VHS entre 3,4
y 44 MHz hasta una nueva ubicacion

sefial hasta esa banda superior, JVC
pudo extenderla también; en VHS
ordinario, la sefal de luminancia tiene
una gama maxima (o desviacion) de
1,0 MHz, pero en S-VHS la desviacion
de frecuencia se incrementa hasta 1,6
MHz. Eso se traduce en por lo menos
400 lineas de definicidon horizontal en
la imagen final.

Ef adelanto de S-VHS fue posible
por progreso reciente en la tecnologia
de cintas de video. Las sefiales de S-
VHS pueden grabarse Unicamente en
cintas video S-VHS una nueva variedad
de cinta disefiada especialmente para
esta tarea. La nueva cinta es quimica-
mente similar a las cintas VHS y Beta
de la actualidad. {Segin informes del
Japon, S-VHS utiliza una formulacién

VHS lo mas similar posible al VHS,

entre 54 y 7,0 MHz. Al trasladar la

de oxido férrico compuesto con cobal-

to que ofrece coercitividad mayor en
un 20 a 30 por ciento gque las cintas
VHS actuales). Pero para manejar las
sefiales de frecuencia més alta, las par-
ticulas magnéticas de la nueva cinta
tienen que ser mas pequefias y unifor-

mes que las del VHS convencional.

¢Cuén buena es la imagen del S-
VHS? Increiblemente buena. Las 400
Ifneas de definicion horizontal hacen
la diferencia. Para hacer la compara-
¢ién, incluso los mejores VCR actua-
les ofrecen entre 220 y 240 lineas de
definicion. Incluso las emisiones tele-
visivas en vivo presentan menos de 350
lineas de definicion. (Es importante
anotar que la mejora en definicion cons-
tituye casi toda la mejora de la ima-
gen en el S-VHS, Otros parametros,
como el ruido de video, son similares
el VHS normal}.

La notable calidad de imagen del
S-VHS da lugar a una pregunta: iqué
se supone que se puede hacer con tan-
ta calidad?

Habra varias aplicaciones de S-VHS
que proporcionaran verdaderos benefi-
cios. Por ejemplo, grabar emisiones te-
levisivas en S-VHS. Aunque no se uti-
lice todo el potencial del sistema, se
produciran cintas virtualmente imposi-
bles de distinguir del original. Las
peliculas pregrabadas en S-VHS ofre-
ceran una calidad de imagen aun ma-
yor, sobrepasando a los videodiscos
a laser,

Quizd el uso mas emocionante para
la tecnologia de S-VHS estd en los
""camcorders’’ {cdmaras grabadoras de
video). En teorf{a, un camcorder S-VHS
puede producir peliculas de mejor ca-
lidad que incluso las mejores emisio-
nes televisivas.

El mayor misterio que persiste para
S-VHS es el impacto que tendra en los
formatos rivales de video. Los aficio-
nados de Beta probablemente no se
impresionaran tanto det Super VHS.
Después de todo, Beta siempre ha ofre-
cido una ventaja sobre el VHS en tér-
minos de calidad, y el reciente sistema
de Hi-Band Beta ofrece practicamente
la misma calidad de imagen que la lo-
grada por S-VHS, aunque requerird
de la cinta metélica, que es costosa
e incompatible, Pero S-VHS quiere de-
cir que, por primera vez Beta tendra
competencia real en el campo de la ca-
lidad de imagen y en el de los equipos
semiprofesionales,

Al comienzo, S-VHS serd importan-
te principalmente para los devotos
adictos al video antes que al publico en
general. Después de todo, los primeros

modelos probablemente seran terrible-
mente costosos, y puede haber alguna
demora hasta que lleguen a estar dispo-
nibles peliculas pregrabadas en S-VHS,
Sin embargo, S-VHS puede ser el ade-
lanto mas importante en la tecnologia
del video casero sucedido- hasta la fe-
cha. Luego de 10 afios de poco progre-
so en materia de calidad de imagen en
el formato mas popular de video, VHS
ha dado repentinamente un salto mds
alld incluso que la televisibn en vivo,
Con el $-VHS, y los monitores de tele-
vision de alta definicidbn que estan
disponibles, pronto muchos comprado-
res tendran sistemas hogarefios capa-
ces de calidad de imagen mucho mejor
que la entregada por el sistema de difu-
sion televisiva estadounidense, Durante
algan tiempo, viene creciendo la pre-
si6n por introducir television de alta
definicion {HDTV) o por lo menos te-
levision de definicién extendida. S-VHS
es un paso importante para la tecnolo-
gia de video y television del siglo 21.

ESTE ANO COMIENZA EL
PROYECTO DE SATELITE
DOMESTICO VENEZOLANO

Segin el ingeniero José Luis Espi-
nel, presidente de la C.A. Nacionalf
Teléfonos de Venezuela (CANTV), este
afio comienza el proyecto de satélite do-
meéstico venezolano (VENSAT). En una
conferencia denominada ‘‘Las Antenas
Parabolicas y la Television Local’’
hizo referencia a la terminologia funda-
mental que se utiliza en el sector, a la
evolucion de ios satélites a lo largo de

-fa historia, los satélites ‘“‘visibles” que

corresponden a Venezuela, los satéli-
tes de cobertura norteamericana y tos

.correspondientes a Intelsat, para des-

pués entrar en el tema del proyecto
venezolano de satélite doméstico que
se realizara para las telecomunicaciones
en zonas dispersas del pais; para la se-
fal televisiva y para la sefal de tele-
fonia.

La intencién es lograr que las zonas
remotas, dispersas geograficamente del
pais, pueden tener acceso a la sefial
televisiva del canal del Estado y que a la
vez pueda tenerse, por medio de esa
infraestructura, comunicacion telefo-
nica.

CANTYV contratara la adquisicidn de
19 estaciones, el Ministerio de la Defen-
sa contratard 3; Bauxiven tendrd 1 y
Petroleos de Venezuela tendra 2, to-
das ellas coordinadas a través del pro-
yecto global de CANTV.

64



Cuadernos de

Chasqui

Ensayos que por su extensién no se publicaron
en larevista Chasqui

CULTUR

= P Y COMUiL
(
E
F%
Y ! o
(12 )
EN S

30

=
;/

Pedidos a CIESPAL





