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EDITORIAL

LOS MEDIOS
DE COMUNICACION
EN

“LA ALDEA GLOBAL”

“Abora vivimos en una aldea global...”. Una frase
bella y expresiva de quien, hacia la década del sesenta,
suscité  polémicas y comsroversias: Herbet Marshall
McLuban. Profeta de la era electrénica, consideraba que
la interconexién instantinea y simultdnea emtre los habi-
tantes de todos los puntos de la tierra, transformaba a
ésta en una “aldea global” y a la humanidad en una
“gram tribu’ diseminada en dicha aldea.

McLuban era canadiense. Se destacé como teérico de
la comunicacién y tuvo mds acogida en Europa y en
Estados Unidos —donde recibié premios honmorificos en
cinco universidades— que en su propio pais. Alguien
dijo que fue el mds citado, pero el menos leido de los
cabecillas intelectuales de su época.

Sus obras La Galaxia Gutenberg, Los Medios de Comu-
nicacién como extensiones del hombre, Contraexplosion,
El poder de la Informacién, Del clisé al arquetipo, ezc.,
no presentan en genmeral un desarrollo ligico. Som mas
bien poéticas e imuitivas.

Una breve férmula, idea clave de su pensamiento, es-
tablece un cambio de interpretacién em la concepcion de
los medios: “el medio es el mensaje” sustituye el andlisis
de los contenidos por el examen de los medios.

Otra de sus ideas basicas es que, en la comunicacion,
cada técnica constituye una prolongacién de los sentidos
del hombre. Al comienzo de la historia—dice McLuban—
el individuo estaba integrado a la naturaleza y utilizaba
todos sus sentidos. Pero era esclavo de ella y no su amo.
A medida que pasaron los siglos, fue descubriendo “pro-
longaciones” de sus sentidos. La rueda, por ejemplo, vino
a ser la prolongacion de sus piernas, el libro del ojo, el
vestido de la piel. En una etapa mds reciente, la electri-
cidad es la prolongacién del sistema nervioso central que
abarca al mundo en su totalidad. Som, pues, las nuevas
técnicas las que aportan los cambios y transforman la
vida individual y colectiva y no el espiritu humano o las
luchas de clases.
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Bajo la influencia de los medios de comunicacién electrénica, el hombre de hoy vuelve
o ser autotdctil. Se da un retorno a una sociedad de tipo tribal, a escala planetaria. En
opinién de McLuban, hubo tres edades del hombre: la prealfabética o tribal, la de Guten-
berg o individual y la Era Electrénica o retribalizada. Cada una de ellas ha sido modelada
por la informacién disponible. Anuncié, como una de las grandes mutaciones de la sociedad
moderna, la decadencia del lenguaje escrito y el predominio del audiovisual.

Para McLuban los medios electrénicos "recrean el mundo”. La edad de la electricidad
es la edad del compromiso y de la partscipacién, Bajo el impacto de la television los hom-
bres se tornaran sanos, humanos, plenamente conectados com el resto del mundo, porque
los relaciona instantineamente con cualquier regién del planeta y porque vuelve a unir al
individuo, fragmentado por la imprenta.

El optimismo del autor de La Galaxia Gutenberg, sobre el futuro de la humanidad, era
pleno. Para él, las técnicas permitirian al hombre un grado de libertad jamds alcanzado,
siempre que supiera recoger el desafio que éstas le presentaran. "Los que temen la unifor-
midad que amenaza al hombre a causa de las nuevas técnicas, pertenecen a la edad meca-
nica’, decia. La aldea global permite que el hombre participe con todo su ser, con todos
sus sentidos ...”. “Las nuevas técnicas se desarrollan independientemente de las fuerzas po-
liticas y sociales”. Llega atin mds lejos cuando dice que esas técnicas dan a dichas fuerzas
su forma vy su direccion.

Por supuesto, no todas las teorias de McLuban pueden ser compartidas y menos todavia
55 nos atrevemos a enfrentar los medios de comunicacién desde muy diversos angulos y, en
nuestro caso, a partir del comtexto latino americano.

Una mirada el mundo de hoy muestra claramente que la corriente de informacibn
que circula en esta “aldea global” lo hace en un solo sentido: desde los mis fuertes a los
mds débiles. Los paises del Tercer Mundo, por ejemplo, sostienen —y es una realidad—
que se da un notable desequilibrio en el flujo de la informacién. Los intereses de las gran-
des agencias internacionales de informaciém distorsionan sus noticias y las tifien de matices
#deolégicos. La Ill Conferencia del Episcopado Latinoamericano, reunido en Puebla, denun-
cié valientemente esta manipulacién. "Es particularmente grave el manejo de la informa-
cidn que sobre nuestros paises o con destino a los mismos, hacen empresas e intereses trans-
nacionales” (Puebla, N° 1071). De este modo la comunicacién se convierte en instrumento
de dominio de los paises ricos sobre los paises pobres y esto es causa de una desigualdad
que cada dia se hace mayor. Y si miramos la acumulacion de informacion a través de los
avances tecnoldgicos vemos que camimnamos hacia una sociedad comunicacional donde habrd
ricos y pobres en comunicacion.

Al poner tanto énfasis en el aspecto tecnolégico McLuban parece ignorar que, muchas
veces, detrds de la infraestructura de los Medios existen otros poderes. "Debemos denun-
ciar —dice Puebla— el control de estos medios de comunicacién social y la manipulacion
ideolégica que ejercen los podetes politicos y econdmicos que se emperian en mantener el
"stato quo” y atin crear un orden nuevo de dependencia-dominacion o, por el comprario en
subvertir este orden para crear otro de signo opuesto” (1069). En este sentido, unas estruc-
turas mds democraticas de comunicacion serian un elemento clave para el demandado nuevo
orden econémico y social,

Un paso mas en el andlisis de las teorias de McLuban, en una confrontacion con la
realidad, nos muesira que la tendencia general de los medios de comunicacién no es forjar
wn hombre informado, participativo, critico, como él opina, sino conseguir —en la mayoria

4



EDITORIAL

de los casos— un hombre igualado, despersonalizado, pasivo, que responda a las exigencias
de una sociedad de consumo que busca su benefsm en una produccién masiva. Se constata,
ademds, que el hombre actual estd cada vez mds expuesto a adoptar ciertas pawtas conduc-
tuales a través de la identificacion con los modelos que los medios le ofrecen.

Otros desafios cobran importancia al profundizar en el tema, como por ejemplo la
aparicion de un nuevo lenguaje. Es cierto que la reproduccion y difusién de la imagen
sonora han establecido las bases de un lenguaje totalmente nuevo: el andsoviswal. Una
caracteristica de este lemguaje es la desaparicion de la hegemonia de lo racional con la
incorporacion de estimulos que favorecen las reacciones emocionales. Aqui se plantea un
gran interrogante: ;cémo integrar lo afectivo, lo sensorial, lo imaginativo con la raciona-
lidad, de manera que no predomine uno sobre el otro sino que se aomplementen? Porque
la aparicion de este nuevo lenguaje tiene una smportancia decisiva en la creacson de un
hombre nuevo.

Releer hoy a McLuban a seis meses de su muerte, puede ser punto de partida de un
serio replanteo de cuestiones claves para el hombre de nuestro tiempo, acosado por los me-
dios de comunicacién social. Medios de una fuerza operativa tal, que forjan la inteligencia
y el cardcter del individuo mucho mds que puede hacerlo el aprendizaje escolar.



El hombre
incomunicado
en la era

de la comunicacion

JULIA DE NICOLINI

“En el principio la Palabra existia ..., todo se hizo por ella y sin ella no
se hizo nada de cuanto existe” (Jn 1, 1y 3).
La creacion se revela como la obra del Dios cuya “vida lleva por esencia

=i

la palabra en si”’, que “vive hablondo™ () y, en consecuencia, se expreso
“como relacion, como comunicabilidad, como fecundidad” (2).

El Dios hablador, origen y funda-
mento del universo, convoca a la exis-
tencia a todas las cosas; y las cosas son
“palabras del que habla y crea, dirigi-
das a aquél que tiene ‘oidos para oir’ "(?)
y en medio de ellos pone al hombre
para que —oyéndolas— responda e
inaugure asi la tarea de ir asemején-
dose cada vez mas, gracias al ejercicio
de su capacidad dialogante, al Dios cu-
ya misteriosa interioridad es un diélogo
transparente y perfecto entre el Padre,
el Hijo y el Espiritu.

Asi el hombre, por su vocacién a ser
imagen y semejanza de Dios, estd lla-
mado a conjugar existencialmente los
verbos relacionar y relacionarse, comu-
nicar y comunicarse; o sea: estd llamado
a crecer en el ejercicio del dar-recibir,
en la comprensién de que donacién-re-
cepcidén son términos en reciproca de-
pendencia, en el esfuerzo de ir confor-
mandose a un modelo como ser-de y
ser-para, que se desprende de la teo-
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logia de la Palabra (*). No seria ésta, tal
vez, una mala caracterizacién del hom-
bre: el hombre es el ser capaz de re-
lacién y comunicacién, necesitado de
una y otra para poder crecer en huma-
nidad. “Lo que singulariza al mundo hu-
mano por encima de todo es que lo que
en él ocurre entre ser y ser algo, no
encuentra par en ningin otro rincdn de
la naturaleza” (°). Como afirma Mou-
nier (%), la comunicacién es la experien-
cia fundamental de la persona; la rela-
cion de comunicacién que el hombre
debe establecer con el mundo, con los
ofros, con Dios y también consigo mis-
mo es el supuesto de toda humani-
zacién.

LA COMUNICACION EN LA ERA DE
LA TECNICA

Hoy, sin embargo, una larga lista de
indicios sefiala un deterioro de la rela-



ciébn y de la comunicacién, precisamente
en el momento en que “maravillosos
inventos de la técnica” (“Inter Mirifica”)
van acrecentando aceleradamente, y con
resultados asombrosos, la posibilidad
de los hombres de ponerse en contacto
a través de la distancia.

Una ojeada a esos “maravillosos in-
ventos” puede ser ilustrativa: en los
umbrales del siglo XIX (jqué lejos van
a quedar la comunicacién del grito, el
fam-tam, el humo!) aparece el telégrafo
de sefales opticas que va a ser desalo-
jado en 1838 por el telégrafo electro-
magnético de Morse; para 1839 Dague-
rre y Niépce van a abrir el camino a
la fotografia; en 1855 despuntan los
rudimentos de la televisién y en 1856
los de la fotografia en colores; en 1858
se registran las vibraciones de la voz
en un cilindro de cera; en 1864 se dan
los primeros atisbos del cinematégrafo;
en 1876 Bell inventa el teléfono eléc-
trico y un afo después, Edison el mi-
créfono y el fondgrafo; en 1882 ya
existe una cdmara cinematogréfica que
‘seré perfeccionada por el mismo Edison
en 1889, quien entre 1893 y 1895 se-
guird en la tarea de mejorar la técnica
de proyeccién cinematografica, parale-
lamente a los esfuerzos realizados en
Francia por los hermanos Lumiere; en
1896 Marconi inventa la radiotelegrafia
(y el afio siguiente el hombre aprende-
ré a volar); en 1903 se pone en uso el
radioteléfono, en 1907 la telefofografia
y en 1927 la TV. En poco més de cien
afos, el repertorio de los medios de
comunicacién se ha multiplicado abru-
madoramente en numero y en poten-
cia.(")

Pero también es cierto que esos “nue-
vos y mejores medios de comunicacién
social” que coniribuyen al conocimien-
to de los hechos y a difundir con rapi-
dez y expansién méaxima los modos de
pensar y de sentir” son responsables de
gue se produzca una socializacién sin
personalizacién; o sea: una creciente
multiplicacién de contactos humanos sin

“el adecuado proceso de maduracién
de la persona y las relaciones auténti-
camente personales '’ (* Gaudium et
Spes” 6).

EL HOMBRE INCOMUNICADO

Sucede entonces que en esta era de
la comunicacién la sombria amenaza

LA INFORMACION,
MAS VALIOSA QUE EL DINERO

“Cyando la sociedad en su conjunto des-
cubra, como lo estd haciendo, que la comu-
nicacién es la nueva materia esencial para
la estructuracién social, va a tener més valor
que el dinero.

Con la acumulacién de informacién a tra-
vés de los avances tecnolégicos habré mu-
chisimo méas poder para quienes poseen los
medios de comunicacién.

En la actualidad la posibilidad de alma-
cenar gran cantidad de datos, poseer las re-
des de teléfonos, satélites, correos, y tener
el control de todos los mecanismos esencia-
les de toda la sociedad, permitird poseer un
mayor control social. Cuando esto suceda,
las responsabilidades de quienes detentan los
medios de comunicacién serdn muy graves.

Vamos hacia una nueva sociedad del sig-
no, del mensaje, del intercambio, de redes
de comunicacién de un punto a otro. Por
eso, actualmente, quienes tienen poder bus-
can controlar cada vez més la informacién.

Actualmente los poderes (ejecutivo, legis-
lativo y judicial), buscan tener més poder,
las instituciones buscan controlar esos pode-
res, y esto serd a través de la comunicacién,
los mensajes y los datos.”

Abraham Moles

Director del Instituto de Psicolo-
gfa Social de las Comunicaciones
de la Universidad “Louis Pasteur”
de Estrasburgo (Francia) y consul-
tor del Consejo Europeo.

del hombre incomunicado ronda la raiz
mismo de lo humano, ya que es su
experiencia fundamental la que corre
serios riesgos. Y es en torno a esta
cuestion que quizds puedan apuntarse
algunas precisiones.

Las relaciones del hombre consigo

El hombre incomunicado en la era de la comunicacién 7



mismo, con el mundo, con los otros
hombres y con el Absoluto distan pe-
nosamente de plasmarse como armonia
con el propio yo, como seiorio sobre
el cosmos, como fraternidad con las per-
sonas, como filiacién respecto de Dios
(“Puebla” 322). De modo que, en vez
de una comunicacién veraz y profunda
en vez de un encuentro auténtico en
los cuatro niveles, el ser humano sufre
el desajuste que proviene de las cuatro
formas de la incomunicacion.

A) consigo mismo, porque enfrenta-
do a la indiscutible realidad de que
"“son muchos los elementos que se com-
baten en el propio interior del hom-
bre”... “siente en si mismo la divi-
sién” (“Gaudium et Spes” 10). Carece
de la fuerza unificadora que integre y
oriente su interioridad; esa interioridad
a la que le resulta dificil alcanzar para
comunicar con ella porque, en vez de
ejercitar el recogimiento, se exterioriza
desparradamente, al vaivén de incon-
tables solicitaciones, sin hilo conductor,
sin sentido. Por eso se resiste a reci-
bir-se en sus autoincitaciones a los més
altos valores del amor y de la libertad
y por eso —agotado y vacilante — nada
puede tampoco dar-se.

B) con el munde, porque “era volun-
tad del Creador que el hombre se pu-
siera en contacto con la naturaleza co-
mo ... ‘custodio’ inteligente y noble”;
pero entregado a la explotacién des-
tructora, ha olvidado que si ha sido eri-
gido en rey del universo “se puede
verdaderamente ‘reinar’ sélo ‘sirvien-
do'” (“Redemptor Hominis” 21), y al
pretender recibir sin dar, su recibir se
ha degradado en explotacién y en
rapina.

C) con los otros, porque olvidando
la antigua Palabra —“no es bueno que
el hombre esté solo” (Gn. 2, 18) — se
ha ido encastillando en un individua-
lismo agobiante, responsable de las
nuevas muchedumbres solitarias (“Oc-
togesima Adveniens” 10), que pone en
peligro su propia esencia; pues es radi-
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calmente cierto que los ofros me hacen
ser (%), que si existo es porque soy pen-
sado (°); “cada uno, sin excepcién de
nadie, debe considerar al préjimo como
‘ofro yo'” (Gaudium et Spes 27). Es
en esta “aprojimacién” fraternal que la
dialéctica don-recepcién alcanza hondi-
simas resonancias y revela que no hay
existencia humana que no sea co-exis-
tencia, co-laboracién, co-responsabili-
dad.

D) con Dios, porque “una de las més
vistosas debilidades de la civilizacion
actual” ... es el drama del hombre am-
putado de una dimensién esencial de
su ser —el absoluto— y puesto asi fren-
te a la peor reduccién del mismo ser”
(*); “la vocacién ... a la comunién con
Dios” (“Gaudium et Spes” 19°) parece
como interferida en el mundo de hoy
por una serie de motivos que van desde
la dificultad de ascender de las cosas
del mundo a la contemplacién de la
divinidad a causa de la supremacia de
la actitud técnica (*') hasta la penosa
confusién de creer en la necesidad de
negar a Dios para afirmar al hombre
("Gau dium et Spes” 19), pasando por
la dolorosa responsabilidad de tantos
creyentes que “en lugar de manifestar
el rostro genuino de Dios... lo ocul-
tan” (id. id.). Es urgentisimo liberar al
hombre también de esta incomunicacion
que lo mutila en su esencia y re-insta-
larlo en la alegria del recibir-dar que es
también la doble relacién posible con
el Absoluto, donde el Dios que recibi-
mos —porque se nos dona en Gracia—
es el que posibilita nuestra propia do-
nacién, en este cuarto plano de nuestra
relacién con Dios y en los otros tres de
las ofras tres modalidades de la rela-
cién.

LA PALABRA INSTRUMENTO DE
INFORMACION SUPERFLUA

A estos sacudimientos de las di-
mensiones relacionales del hombre mo-
derno se agrega la correspondiente cri-



sis del lenguaje como “émbito de sen-
tido en que todo hombre vive" (*%); si
llega a ser “un sistema de signos . . .por
medio del cual entran en comunicacién
dos hombres” (id. id.) es sélo porque
ese sistema de signos esta avalado por
una estfructura coherente de la existen-

vés, por ejemplo, de las ambigiuedades
significativas o de las imprecisiones con-
ceptuales que destruyen la comunica-
cién. Huérfanas de sentido, las palabras
caen en una especie de decadencia; su
fuerza nominativa ha sido desterrada
de la conversacién cotidiana. Cada pa-
labra no es ya el relumbrén donde cre-

cia total, por una vision orgéanica e in-
tegradora del universo (o por lo menos
del particular universo de ese lenguaje).

Y es tal vez alli donde radica la te-
rrible fisura de esta era de las “comu-
nicaciones”: en una carencia de sentido
gue se manifiesta en el lenguaje a tra-

pita toda la riqueza de lo nombrado
sino un mero insirumento de informa-
cién superficial. Por eso nuestra con-
versacion es estéril, porque es incomu-
nicacién en cuanto no comunica nada,
pues nada dice en profundidad y ver-
dad.

Este deterioro de ia palabra puede

El hombre incomunicado en la era de la comunicacién 9



también estar condicionado por la efi-
cacia de los mensajes visuales que se
multiplican alrededor del hombre con-
temporéneo constituyendc esa omnipre-
sente “iconosfera” imposible de eludir.
¢Cémo competir a fuerza de pobres pa-
labras mal-habladas, sin profundidad ni
poasia, sin respelo ni lucidez, sin pre-
cision ni magia, con ei esplendor visual
de los nuevos medios de “comunica-
cion”?

Y, ademas, la falta de silencio; de
ese “silencio concentracdlo que se llama
callar” (*?), de ese callar que es condi-
cién necesaria para toda comunicacién
verdadera y él mismo, muchas veces,
comunicacion honda e inefable.

LA COMUNICACION
TRASVASE DE VIDA

Acaso sea necesario devolverle al
sustantivo “comunicacién” su sentido
mas entrafiable; no restringirlo a su
significacion més usval entendiéndolo
tan sélo como transmisién de informa-
cién (**) que se lleva a cabo mediante
la emisién, conduccién y recepcién de
un mensaje. Abrirlo audazmente a su
posibilidad de hacerlo sinénimo de “co-
munién”, de “participacién”. Superando
asi el contacto epidérmico, comunicarse
serd abrirse hasta las profundidades pa-
ra recibir, en la esfera de la compren-
sién aceptadora y donarse en el plano
de la generosidad inagotable.

La comunicacién serd entonces no
transmisién de mensajes sino trasvase
de vida. Las palabras iran queriendo
ser la exacta réplica de la Palabra y no
su pobre remedo; anhelarén consumar
en su azarosa amalgama de limitacién
y amplitudes la manera que Cristo tie-
ne de ser Palabra ('"): “palabra de to-
do”, porque nada hay que merezca ser
hablado que no io haya hablado (ver-
bal o existencial o entitativamente) Cris-
to mismo; “palabra de tedos”, porque

10

ES URGENTE
DEMOCRATIZAR
LA INFORMACION

Unas estructuras més democraticas de co-
municacién constituyen una exigencia nacio-
nal e internacional para los pueblos de tado
el mundo. La promocién del acceso, la par-
ticipacién, la descentralizacién, la gestién
abierta y la quiebra del poder concentrado
en las manos de intereses comerciales o bu-
rocriticos es un imperativo universal, y re-
viste una importancia especialmente crucial
para los paises del Tercer Mundo, dominados
por unos regimenes minoritarios represivos.

La comunicacién no se reduce d la infor-
macién. Es un factor determinante de todos
los procesos sociales y un elemento funda-
mental del modo de organizacién de las so-
ciedades. Este enfoque permite situar el de-
bate general de la comunicacién en el con-
texto global, a la vez politico, econémico y
cultural, que es el que le corresponde

Se advierte una tendencia a "ensalzar’’ las
soluciones tecnolégicas que cabe dar a los
problemas contemporédneos de la comunica-
cién. Queremos destacar que la “promesa tec-
nolégica” no es neutral, del misme modo
que tampoco estd exenta de todo sistema de
valores. Las decisiones en semejante campo
tienen enormes consecuencias politicas y so-
ciales. La sociedad debe establecer los ins-
trumentos necesarios para evaluar las dis-
tintas posibilidades a su alcance.

Es legitimo e indispensable destacar la
necesidad de desarrollar las infraestructu-
ras de comunicacién en los paises del Tercer
Mundo, pero no hay que exagerar su im-
portancia. La resolucién de los problemas ac-
tuales en materia de comunicacién no es
solamente una cuestién de dinero y de for-
macién. La idea de un “Plan Marshall” para
el desarrollo de la comunicacién en el Tercer
Mundo es inadecuada, y tenderia a reprodu-
cir los valores occidentales y los intereses
transnacionales en las sociedades del Tercer
Mundo. Toda accién en este campo deberia
ser objeto de un estudio minucioso, con
objeto de reforzar las estructuras de los po-
deres minoritarios en los paises del Tercer
Mundo, y no servir de vehiculo para la domi-
nacién cultural.

Gabriel Garcia Mirquez
Comentarios al Informe de las Na-
ciones Unidas sobre “La comuni-
cacibn y la informacién en el
mundo contemporéneo”,




al mismo tiempo que a todos estd diri-
gida, a todos posibilita para que —por
la fuerza del Espiritu — todos puedan
pronunciarla; “todo palabra”, porque la
potencia significativa de toda existen-
cia humana alcanza en Cristo la fuerza
enceguecedora de lo divino y El es por
eso absolutamente significativo, total-
mente descifrable como revelacién per-
fecta de lo que El tenia que venir a
comunicar: que estamos llamados a par-
ticipar en la comunién de la vida de
Dios.

Sélo asi serd el hombre de la era
de la comunicacién capaz de “comuni-
cacién de todo”, ya que superados los
egoismos, nada bueno guardara exclu-
sivamente para si; “comunicacién de to-
dos”, porque en el servicio fraterno se-
ré puente que una lo distante y camino
que acerque lo lejano y solicitud que
emparente lo distinto; “todo comunica-
cién”, porque en la transparencia total
de una vida hecha amor, cada uno de
sus gestos estara senalando con una
evidencia resplandeciente —sin resqui-
cio para las confusiones y los malos en-
tendidos — que el hombre incomuni-
cado no es auténticamente un hombre.
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La publicidad

cayuda o manipula al hombre?

CARMEN FERNANDEZ OLIVENCIA

Ademds de vender, ¢cudl es la razén histérica de ese omnipresente festival
de colores y estimulos?

El comienzo de la publicidad es relativamente reciente: se sitda en el cuadro
de la Revolucién Industrial. Nace gracias a los medios técnicos conquistados por
dicha revolucién. Nace para solucionar problemas y también para responder a los
nuevos mitos de las colectividades, agrupadas por la Revolucién Industrial.

$Se da alguna ofra manifestacién en la historia, antes de aquella revolucién?
Si. Todo el proceso histérico del hombre estd cuajado de sefiales y simbolos que
van como introduciendo esta nueva concepcién de las cosas y la vida. La figura
del pez, para los primeros cristianos, es lo que un publicitario actual reconoce como
éptima fijacién de marca. También se descubren carteles electorales en la antigua
Pompeya. Incluso, en la Biblia, aparecen pasajes que sugieren las manifestaciones
del “Homo Publicitarius”.

El desarrollo de la publicidad presupone, en primer lugar, la explosién demo-
gréfica de los Ultimos tiempos. El incremento de poblacién de nuestro planeta —que
se duplicd en el siglo XIX— mantiene su alto ritmo de crecimiento en el correr
del XX.

El impacto de la Revolucién industrial cuyas primeras consecuencias econémi-
cas permitieron la deflagracién y continuacién de ese aumento demogréfico, apagd
para siempre los Ultimos vestigios de la sintesis medieval. La sociedad, al abando-
nar mas o menos bruscamente sus tradicionales métodos de produccién, vinculados
a la explotacion de la tierra, determiné el que poblaciones enteras abandonaran
toda una superestructura de conceptos espirituales y culturales. Los viejos idolos
quedaron atrds por efecto de la produccién: la artesania fue relegada, casi de golpe,
ante la posibilidad de reproducir en pocos minutos miles de imagenes que antes
eran laboriosamente concebidas, armadas y también amadas. Aparecieron nuevos
conceptos de horarios, patrones de conducta, expectativas inéditas.

La nueva multitud que puebla la ciudad se muestra, desde el principio, &vida
de noticias, desorientada frente a una realidad social en vertiginoso cambio. Simul-
tdnea y dialécticamente es la propia Revolucién Industrial quien llena el vacio que
ella misma ocasioné. Sus inventos le dan los medios para actuar, de modos diver-
sos, sobre las masas que ella reunié.

La invencién de la rotativa, de los medios de fransporte para la distribucién,
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Cuando sintonizamos la radio, la television, leemos algin periédico o vyamos al
cine, nos encontramos bombardeados, sin darnos cuenta, por una serie de img-
genes, palabras, textos, que nos invitan de una manera agresiva a comprar esto
o aquello, porque lo anunciado es siempre ""lo mejor”.

La publicidad moderna, revestida de un aspzcto cientifico, ha sido estudiada por
profesores y técnicos en la materia y esta influyendo cada vex mas sobre el
hombre de hoy. Constituye una realidad que estd enraizada en la trama de
nuestra sociedad.

La publicidad gayuda o manipula al hombre? 13



del telégrafo, etc., multiplican la eficiencia y el alcance del periédico y hace que
caiga radicalmente su precio. Se hace més accesible la compra de noticias y surgen
asi los primeros poderes de opinién. El altavoz permite ampliar la voz humana y
el telégrafo sin hilos da a la palabra dimensién planetaria. El cine ofrece image-
nes todavia més veridicas y sorprendentes, y la television lleva todo ese mundo de
informacién y propaganda con todas sus implicaciones a la intimidad doméstica del
individuo, y a su ya fragmentado reducto familiar. Tal vez aqui se dé la relacién
més préxima con las tesis de Marshall McLuhan.

Los vehiculos industriales de comunicaciéon vienen a ser el elemento constitu-
tivo indispensable del mensaje industrial llamado publicidad. Es imposible sepa-
rar uno del otro, porque estdn fundamentados en ofro factor integrante de la so-
ciedad industrial: el factor psicolégico capaz de promover, en la masa, conductas
y preferencias previsibles y standarizadas.

La publicidad, histéricamente engendrada por la Revolucién Industrial, es hoy
manejada por los grandes magnates de la industria y las multinacionales.

¢QUE PRETENDE LA PUBLICIDAD?

¢Cudl es el objetivo de la propaganda publicitaria? La respuesta es obvia:
vender. A partir de este objetivo la publicidad comercial comienza a desarrollar
sus métodos.

En el seno mismo de las técnicas publicitarias van surgiendo nuevos servicios .
gue aumentan su eficacia. Pero en un momento determinado aparece lo que se
denomina la concurrencia comercial: productos similares se ofrecen en los mismos
mercados. Este factor cbliga a los productores a una mayor profundizacién de sus
mecanismos publicitarios y a un mejor adiestramiento en la competitiva lucha de
las ventas.

Se descubre aqui que la “repeticién” es ineficaz como método de persuasién.
Surge entonces la idea de que es preciso “crear” mensajes mas originales y més
persuasivos. Es tipico el ejemplo del famoso perro de la RCA Victor. El pintor
inglés Francis Barrand se dio cuenta de que su perro Fox Terrier escuchaba intri-
gado la voz que salia del graméfono. Aproveché esta imagen para ofrecerla como
marca. Asi nacié uno de los grandes hallazgos publicitarios de todos los tiempos:
“La voz de su amo” vendido en 1901 a la “Victor Talking Machine Company”,
que mds tarde seria la “RCA Victor”.

La creatividad surge en publicidad como un elemento poderoso para garanti-
zar el poder persuasivo. No actia como arte sino como una solucién revolucionaria
para aumentar las ganancias de los inversores publicitarios.

EL INDIVIDUO INMERSO EN LA PUBLICIDAD

Ante esta realidad, ¢cuél es el papel del individuo sumergido en esta sociedad
publicitaria? gEs sujeto u objeto de interés?

Si la finalidad especifica de la publicidad es la persuasién, con vistas a conse-
guir del consumidor una conducta inmediata de compra, se puede afirmar que las
técnicas publicifarias manipulan al hombre a través de los vehiculos de comunica-
cidn: en muchas ocasiones el individuo es considerado como un objeto y tratado
como tal. Aunque los medios de comunicacién ofrezcan informaciones verdaderas,
serén siempre verdades e informacién al servicio de su fin Gltimo que es persuadir,
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NOCIVA PUBLICIDAD PARA NINOS

Seftora directora:

En los dltimos dias ha aparecido
en television um corto publicitario
que promociona una marca de pos-
tre. Aparece un grupo de nifios pro-
tagonizando un show musical con
frases tales como "porque se me an-
toja’, “con quien se me antojd’ y
“me gusta porque si’ en favor del
consumo del producto.

El cuadro descripto, lejos de des-
tacar las bondades del articulo, brin-
da al publico infantil una imagen
de desenfreno, desconoce cualquier
principio de autoridad y exalta un
supuesto derecho a hacer lo que se
quiera sin otro tipo de consideracion
que la de satisfacer un capricho.

Dudo que este sea el camino co-
rrecto para una adecuada formacion,
dado que distorsiona las pautas que
deben. guiar el comportamiento hu-
mano en sociedad, especialmente
cuando en una etapa de su evolucion
el mifio carece de un criterio acaba-
damente definido sobre lo que estd
bien becho y lo que no lo esta.

Extraiia que este tipo de publici-
dad preda desarrollarse en un medio
como el mnuestro, donde abundan
ejemplos de producciones premiadas
internacionalmente por su alta ca-
lidad.

Entiendo que la autoridad compe-
tente debe actuar para evitar estos
lamengables errores y proteger al ni-
#Aio de deformaciones conceptuales en
su educacién. Afortunadamente, exis-

ten madelos correctos de la forma de
concebir un mensaje publicitario di-
rigido al publico infantil. Tal es el
caso de una produccion que promo-
ciona una marca de dulce de leche,
a través de la bistoria de una sim-
pdtica protagonista, cuyo relato co-
mienza: "Habia una vez una vaca..”

Marcelo Evangelista

Merlo - Pcia. de Bs. As.

Sesiora directora:

Un aviso por television de un pro-
ducto para nifios muestra a varios
chicos imitando actitudes erdticas
inapropiadas para cualquier edad.
Paraddjicamente, el supuesto fin del
mensaje es hacer crecer sanos y fuer-
tes a los nifios argentinos.

La letra de la cancién, que acom-
pana a imdgenes de por si desagra-
dables, es una incitacion a la rebeldia
tnjustificada.

Se trata de una publicidad nociva
para el nifio, proclive a imitar todo
lo que ve y escucha, y afecta a los
propios actores del corto publicitario,
que también son infantes. La televi-
sion, como medio de comunicacién
masiva, debe ser fuente de cultura.

Como futuras docentes, hacemos
priblica nuestra indignacion y aguar-
damos que se ponga fin a la difusién
de ese aviso.

Alumnas de 4° afio, 6* divisién

Esc. Nac. Normal Superior N° 4

Av. Rivadavia 4950 - Cap. Fed.

Fuente: CLARIN. "Cartas al pais”.

Buenos Aires, 28-4-81.

La publicidad ;ayuda o manipula al hombre?

15



y manipular de acuerdo a los intereses del anunciante, nunca por las necesidades
del consumidor.

Hace algunos afios surgié en los Estados Unidos lo que se denominé propa-
ganda subliminal. Es una técnica publicitaria que actia sobre el subconsciente sin
que haya percepcién consciente. Se realizaron varios estudios y tests en cine, radio
y televisién y se llegd a la conclusién de que quienes la reciben actban después
involuntariamente. Es conocido el caso de un anuncio de “Coca-Cola”. En una pe-
licula se incluyé dentro del film —de una manera imperceptible — la frase: “Tome
“Coca-Cola”. Terminada la proyeccion, se pudo comprobar que en el bar del cine
aumentaron las ventas de esa bebida de manera considerable. El piUblico, sin saber
por qué, tenia mas sed que de costumbre. :

De aqui se concluye que este tipo de publicidad resulta extremadamente
peligroso porque actia sobre el individuo haciéndole perder la nocién de las cosas
y debilitando su voluntad.

Prescindiendo de la propaganda subliminal, también la publicidad es, en mu-
chos casos irracional, unilateral y parcial. Como su objetivo es persuadir, recurre a
todos los medios sean licitos o ilicitos. Persuade, unas veces con'informaciones que
ideolégicamente pueden ser verdaderas o no. Otras, echando mano del sexo, del
erotismo y hasta de los sentimientos mas profundos del ser humano. Persuade ha-
ciendo uso de lo irracional, de una atmésfera onirica que invade los “hogares feli-
ces” donde se reunen los padres, abuelos e hijos “adorables”; adolescentes que se
mueven en escenarios de color de rosa; hombres maduros, siempre con capacidad
econdémica para regalar brillantes y lograr en su amada la plenitud de la realiza-
cién personal. En el “mundo fantastico” creado por la publicidad todos los indi-
viduos son alegres, puros, generosos, sanos, bellos y felices. En esa sociedad ideal
no existen complejos, no hay lucha de clases, opresién ni injusticia. El pais del
anunciante esta libre de dificultades: hombres y mujeres perfectos gracias a la pre-
sencia mdgica y todopoderosa del producto. Vida irreal, si, pero... con la que 10,
yo y todos sonamos.

Si el mensaje de venta de un producto ejerce hoy tan gran influencia sobre el
publico, es porque hay razones de orden légico y cientifico que estdn detrds de
la ilustracién y del pequeno texto del anuncio. Y, sobre todo, razones de orden psi-
colégico. George H. Batten, profesor de la Universidad de Nueva York, creé la fér-
mula AIDA que no es ofra cosa sino la sigla del proceso psicolégico que lleva al
publico a comprar un determinado producto. AIDA reUne las iniciales de Atencién,
Interés, Deseo y Accién que deben asociarse bajo el denominador comin de
Conviccién. :

Tantas veces cuantas leemos un buen anuncio, escuchamos un buen jingle,
contemplamos un buen cartel en la calle nos exponemos a ese proceso psico-
légico de la publicidad. El anuncio debe Ilamar la atencién del lector, del oyente,
del teleespectador y fijaria, por un momento suficientemente largo, para que el
texto sea leido o escuchado hasta el final. La segunda fase psicolégica es provocar
el interés del consumicor. despertdndole un motivo para la adquisicién del pro-
ducto. Después de llamar la atencién y desper'ar interés, el aviso public'tario debe
desencadenar sensaciones agradables, de seguridad, estimulo o deseo de compra.
Pero no es suficiente despertar el deseo y |» predisposicion para adguirir el objeto
anunciaco: es pre-iso imprimir, en el futuro comprador, el nombre del producto,
su marca, color y estilo, creando en el individuo la conviciién de que debe
adquirirlo.

El proceso psicolégico no termina aqui. Es de suma importancia transformar
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ese deseo, aln vago, e indefinido en decisién y finalmente en accién. Esta es la
funcién principal del anuncio y, naturalmente, la més dificil de conseguir. Por eso
la publicidad apela a cualquier recurso, aunque éste no sea el mas licito, en la
mayoria de los casos.

DESMITIFICAR EL MITO

La publicidad se torné en el arte inspiracional de nuestro tiempo, y el mas
acreditado modelo de vida para millones de seres humanos. Para ellos, los esque-
mas publicitarios representan, muchas veces, la Unica vélvula de escape hacia la
esperanza, la realizacién, la justicia, la alegria de la infancia, el tan sofiado “mundo
mejor”.

Pero es preciso desmitificar la propaganda. “La publicidad se hace para ayu-
darte a vivir mejor”, dicen los competidores de mercado. Sabemos que esto es una
bella mentira. Los anuncios y avisos ayudan si a los productores, a los grandes y
absolutos “emperadores” del poder, a los potentes industriales y a las multinacio-
nales. La publicidad les ayuda a ser cada vez mas grandes, mas prepotentes, mien-
tras que el pueblo, el hombre, se hace cada vez menos hombre, menos pueblo.

Vivimos en un determinado sistema econémico, politico y cultural. Si es bueno
o malo queda para la evaluacién de cada uno. Pero lo que no se puede negar es
que todas las actividades —por minimas que sean—, todas las profesiones y tra-
bajos, todas las manifestaciones culturales estdn condicionadas por la publicidad.
Ella es la Unica que no estd condicionada por el sistema porque —como dice el
publicitario brasileio Menna Barreto— ella es el sistema.

La propaganda publicitaria, jayuda o manipula al hombre? Cada uno debe
darse a si mismo la respuesta, porque cada uno debe elegir, por si, el cauce por
el que corra su vida. ¢Tomar la iniciativa o... dejarse conducir? ¢Pensar por
nuestra cuenta o ... consentir que otros piensen por nosotros?

La publicidad jayuda o manipula al hombre? 17



Computador,

tecnologia "“neutra”? oy

A Industria da Informagao é sem di-
vida um fenémeno de marcante influ-
&ncia no mundo atual. Computadores
de diferentes portes e fabricantes con-
tinuam proliferando e invadindo os
mais diversos campos de nossa vida co-
tidiana. A fonte do poder evoluiv da
posse da terra e da posse do capital pa-
ra nos nossos dias se fixar na posse da
informagao ¥, 2.

Computadores armazenam. cada vez
mais, un maior nOmero de informagées.
Empresas publicas e privadas mantém
Bancos de Dados gigantescos cujas in-
formagdes, ao mesmo tempo que facili-
tam uma série de servigos, representam
uma ameag¢a se ndo sdo tomadas as
maiores cautelas .

Normalmente, diferentes pessoas tém
acesso a um computador e, consequen-
temente, podem ter acesso ao Banco de
Dados nele armazenado. Assim sendo,
é necessério estzbelecer uma politica de
controle com o objetivo de prcteger es-
tas informagdes para que elas mao se-
jam acossadas por quaiquer um, ou
mesmo @alteradas ou destruidas indevi-
damente. por acide1ie ou por ma fé.

Este controle é tanto mais importante
quanto mais sigilosas e ariti.as sejam
as inforcicoes. A literatura técnica estd
cheia de relatos de casos de operagoes
ilegais, de roubo de informacdes e de

B T AT S B Sk

ANA REGINA DA ROCHA -

alteragées fraudulentas de dados finan-
ceires ou passoais. A Administracao de
Recursos Humanos de Nova York, por
exemplo, teve seu computador manipu-"
lado por cerca de dez pessoas e du-
rante nove meses foram emitidos che-
ques de pagamento para mais de 40
mil trabalhadores inexistentes. Deste
modo foram subtraidos do orgamento
do Programa Anti-Pobreza aproximada-
mente 2,7 milhdes de ddlares. _

E portanto de suma importancia pro-
teger as informagdes armazenadas nos
Bancos de Dados. Sao possiveis diferen-
tes niveis de seguranca e esta deve ser
tanto maior quanto maior possa ser o
dano provocado por um acesso ou UsO

" fraudulento de uma informacgao *.

Estas restrigoes de seguranga podem
também ser impostas por motivos éti-
cos. Um sistema de Banco de Dados cli-
nicos de um Hospital deve limitar o
acesso aos dados de um determinado
paciente aos médicos envolvidos em seu
tratamento. O uso destes dados: para
pesquisas s6 devera ser feito sem que
se identifique a pessoa a quem os da-
dos fazem referéncia °.

Esta é assim uma quest&o que atual-
mente adquire bastante importdncia: ©
direito da pessoa ao sigilo e o respeito
a sua privacidade. Tem o Estado e as
empresas o direito de coletar informa-








































































































































































