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Pautas para Trabajos Prácticos

Para la realización de los Trabajos Prácticos del presente curso deberán respetarse las siguientes pautas, salvo que se indique oportunamente alguna norma particular para un trabajo determinado.

· Respeto por la fecha de entrega indicada. Solamente se aceptará un retraso de una semana en la entrega, sufriendo en este caso un descuento automático de un (1) punto en la evaluación. Superado ese margen el Trabajo será considerado “no presentado” y ya no será recibido por la cátedra.

· No se justificará por ninguna razón la no presentación del Trabajo una vez informada la fecha de entrega por la cátedra. 

· El Trabajo no presentado se considerará desaprobado a los efectos evaluatorios.

· Respeto estricto de las pautas de trabajo (esquemas, pasos, ordenamientos, etc.) en aquellos prácticos que así lo indiquen expresamente.

· La presentación de los trabajos debe ser hecha en PC e impreso.

· Los Trabajos Prácticos son individuales salvo que la cátedra informe lo contrario.

· La presentación de trabajos “mellizos” (es decir que trabajos presentados por dos alumnos resulten claramente similares) obligará a la cátedra a la anulación de ambos trabajos, sin apelación, considerándose ambos trabajos como desaprobados.

· Los Trabajos Prácticos forman parte de la ponderación trimestral tras la cual la cátedra emite la calificación final numérica del Trimestre. Se dice “ponderación” ya que no consiste en una ecuación promedio entre todas las calificaciones. A los efectos de dicha ponderación los trabajos prácticos del trimestre el profesor los considerará como un bloque cuyo concepto se aplicará para mejorar o disminuir la calificación general del Trimestre.

· Los Trabajos Prácticos que forman parte del presente Cuadernillo están numerados a efectos puramente indicativos. El orden de realización será determinado por la cátedra oportunamente, pudiendo incluso uno o más de los trabajos aquí contenidos no formar parte del presente curso.
Trabajo Práctico Nº 1
Sobre el Hombre actual, el Hombre Posmoderno

El alumno deberá leer cuidadosamente el texto que se acompaña a continuación, fragmento del libro La Era del Acceso escrito por Jeremy Rifkin, en el que describe las particularidades propias del hombre del siglo XXI, el hombre posmoderno (la palabra hombre está aplicada de modo genérico, es decir, incluye a hombres y mujeres).

Luego de la lectura deberán buscarse esas características particulares y salientes que Rifkin adjudica al hombre de hoy y posteriormente, ya con las particularidades localizadas, construir una red conceptual con la palabra Hombre Posmoderno en el centro y relacionando mediante flechas y conexiones los diversos conceptos extraídos.

El objetivo es que de la lectura de la Red Conceptual se pueda identificar claramente como es un hombre de la posmodernidad, el objeto y sujeto del fenómeno de la Comunicación.

Ejemplo:



EL HOMBRE POSMODERNO

Fragmento extraído del libro “La Era del Acceso” de Jeremy Rifkin

Está naciendo un nuevo arquetipo humano: parte de su vida la vive cómodamente en los mundos virtuales del ciberespacio; conoce bien el funcionamiento de una economía-red; está más interesado en tener experiencias excitantes y entretenidas que en acumular cosas; es capaz de interaccionar simultáneamente en mundos paralelos, y de cambiar rápidamente de personalidad para adecuarse a cualquier nueva realidad -real o simulada- que se le presente. Los nuevos hombres y mujeres no son de la misma naturaleza que sus padres y abuelos, los burgueses de la era industrial.

Para el psicólogo Robert J. Lifton, los miembros de esta nueva generación son seres humanos "proteicos". Han crecido en urbanizaciones de interés común; su atención sanitaria corre a cargo de seguros médicos privados; tienen sus coches en leasing; compran on line; esperan recibir software gratuito, aunque están dispuestos a pagar por servicios complementarios y actualizaciones. Acostumbran a acceder a la información y recuperarla rápidamente; sólo prestan atención unos instantes; son menos reflexivos y más espontáneos. Piensan en sí mismos como intérpretes más que como trabajadores, y quieren que se les considere antes su creatividad que su laboriosidad. Han crecido en un mundo de empleo flexible (just-in-time) y están acostumbrados al trabajo temporal. De hecho, sus vidas son mucho más provisionales y mudables, y están menos asentadas, que las de sus padres. Son más terapéuticos que ideológicos, y piensan más con imágenes que con palabras. Aunque su capacidad de construir frases escritas es menor, es mayor la de procesar datos electrónicos. Son menos racionales y más emotivos. Para ellos, la realidad es Disneylandia y el Club Med, consideran el centro comercial su plaza pública, e igualan soberanía del consumidor con democracia. Pasan tanto tiempo con personajes de ficción como con sus semejantes, incluso incorporan a su conversación a los personajes de ficción y su experiencia con ellos, convirtiéndolos en parte de su propia biografía. Sus mundos tienen menos límites, son más fluidos. Han crecido con el hipertexto, los vínculos de la página web y los bucles de la retroalimentación, tienen una percepción de la realidad más sistémica y participativa que lineal y objetiva. Son capaces de enviar mensajes a la dirección de correo electrónico de alguien incluso sin conocer su ubicación geográfica, sin preocuparse por ello. Ven el mundo como un escenario y viven sus propias vidas como si fueran representaciones. Estos hombres y mujeres tienen poco interés por la Historia, pero están obsesionados con el estilo y la moda. Son experimentales y buscan la innovación. Las costumbres, las tradiciones y las convenciones apenas existen en su entorno, siempre acelerado y cambiante.

Estos nuevos hombres y mujeres están empezando a dejar atrás la propiedad. El suyo es el mundo de la hiperrealidad y la experiencia momentánea: un mundo de redes, portales y conectividad. Para ellos, lo que cuenta es el acceso; estar desconectado es morir. Son los primeros en vivir en la era posmoderna. 

La Modernidad

La modernidad contempló el triunfo de la propiedad privada como fundamento de la estructura de las relaciones humanas y el auge del racionalismo y el cientificismo, la aparición de las ideologías y de las concepciones lineales de progreso.

La era moderna se caracterizaba por la creencia en que el mundo se rige por leyes inmutables que podemos conocer y explotar en beneficio de la humanidad. Los modernos reemplazaron la fe por la ideología, convencidos de que nuestra mente era capaz de sintetizar la enorme reserva de conocimientos acumulados en teorías comprobables, que explicasen el origen, desarrollo y funcionamiento de la naturaleza.

Los modernos introdujeron la idea del progreso. La Edad de Oro, decían, no se ubica en un pasado lejano, sino en un futuro negociable. Nuestra voluntad e ingenio (y no la intervención divina) conducirán a la humanidad a un nuevo paraíso terrenal: un mundo utópico de abundancia material. Un aristócrata francés, el marqués de Condorcet, predijo confiado:

No se ha fijado ningún límite para el desarrollo de las facultades humanas… la perfectibilidad del Hombre es totalmente infinita.

La visión del mundo del ilustrado constituía un gran metarrelato (una teoría englobadora) que le permitía explicar el funcionamiento de un nuevo orden social basado en las relaciones de propiedad e impulsado por el desarrollo capitalista. Los filósofos e intelectuales del momento estaban convencidos de que el pensamiento racional y el cálculo matemático riguroso podrían revelar los secretos del universo y dotar a la especie humana de un poder cuasi divino con el cual controlar la naturaleza

La Posmodernidad

Los investigadores posmodernos rechazan la misma idea de una realidad fija y cognoscible. La primera grieta en la armadura ilustrada se abrió en el siglo XX, cuando el científico alemán Werner Heisenberg introdujo la idea de indeterminación en el debate científico.

Las nuevas teorías sobre la materia y la energía dañaron aún más el metarrelato ilustrado. Recordemos que la física clásica define la materia como una sustancia física impenetrable. Las leyes de Newton están basadas en el principio de que dos partículas no pueden ocupar el mismo lugar al mismo tiempo. Sin embargo en los primeros años del siglo XX la concepción ortodoxa de los fenómenos físicos dio paso a otra, completamente distinta. A medida que los físicos profundizaban en el mundo de los átomos … lo que durante mucho tiempo llamamos objetos físicos sólidos, advierten los físicos, simplemente son patrones de energía.

Para su sorpresa, los físicos descubrieron que el átomo era inmóvil. De hecho, resultó que el átomo no era una cosa, en su sentido material ordinario, sino un conjunto de fuerzas operando en interrelación.

Todo es proceso y movimiento. Las ciencias físicas, de forma sigilosa pero inexorable, establecieron nuevas coordenadas filosóficas para pensar la realidad. Hoy día la teoría del caos, la teoría de las catástrofes y la teoría de la complejidad reflejan la creciente importancia científica de la contingencia, la indeterminación y la diversidad de la naturaleza.

Allí donde la ciencia moderna buscaba verdades últimas y partículas fundamentales, la nueva ciencia busca posibilidades inesperadas y patrones emergentes. 

Si no hay una realidad fija y cognoscible, sino, más bien, realidades individuales que vamos creando al participar del mundo y experimentarlo, entonces no puede existir un metarrelato general, una visión englobadora de la realidad. El mundo para los posmodernos es una construcción humana. Lo creamos con las historias que inventamos para explicarlo.

Este nuevo mundo no es objetivo, sino más bien contingente, no se compone de verdades, sino de posibilidades y opciones. Es un mundo creado por el lenguaje, unido por metáforas y significados consensuados y compartidos, que van cambiando con el paso del tiempo. La realidad no es algo que heredamos, sino algo que creamos enteramente al comunicárnosla.

La realidad, por tanto, está en función del lenguaje que utilizamos para explicarla, describirla, e interaccionar con ella. La realidad, citando a Hamlet, no es más que “palabras, palabras, palabras”.

En el mundo posmoderno historias y representaciones se vuelven tan importantes como los hechos y las cifras, e incluso más. La nueva era disfruta con la semiótica (estudio de signos y significantes) y se preocupa tanto por las leyes gramaticales y semánticas como se preocupó la época moderna por las de la física.

Si en el mundo moderno la gente buscaba un sentido, en la posmodernidad se busca el juego. El orden, cualquiera sea, se considera sofocante. En cambio, la anarquía creativa no solo se tolera, sino que se busca. Hoy en día el verdadero orden es la espontaneidad.

Es todo un mundo de espectáculo y entretenimiento, de sofisticadas representaciones y elaboradas escenografías. En esta nueva era se ha derrocado el “principio de realidad”, que gobernó nuestra conducta desde la Reforma protestante a la Revolución Industrial. Ahora impera el “principio del placer”.

La sociología posmoderna enfatiza el pluralismo y la ambivalencia, y predica la tolerancia con respecto a las múltiples historias que constituyen la experiencia humana. No hay un régimen social ideal al que podamos aspirar, sino una multitud de experimentos culturales, todos igualmente válidos. Hay que evitar la idea de un progreso lineal inexorable hacia una utopía futura admitida por todos. Los posmodernos celebran la diversidad de experiencias locales.

La nueva era es ambigua y diversa, entretenida y simpática, tolerante y caótica. Es ecléctica y muy irreverente. Las ideologías, las verdades inalterables y las leyes férreas se arrinconan para dejar espacio a toda clase de representaciones.

Así la era posmoderna se distingue por el juego, mientras que la laboriosidad era el distintivo de la era moderna.

La era posmoderna es más suave, más ligera, aliada del talento y los sentimientos, La conciencia racional se torna sospechosa, mientras que los deseos eróticos, ilusiones y sueños del inconciente salen a la luz y se convierten realidad, o mejor dicho, en hiperrealidad.

Un posmoderno francés observó en una ocasión que si mientas crece, un niño pasa la mayor parte de su tiempo ante una pantalla sumergiéndose en una realidad virtual, esto ya no será virtual pasado un tiempo. Será la realidad. Baudrillard afirma que la televisión, por ejemplo, ya no es un sucedáneo de la realidad. Ya no dramatiza ni interpreta el mundo: “la televisión es el mundo”.

Trabajo Práctico Nº 2
Nueva Sociabilidad – Ruben Gubern

Leer la entrevista que se transcribe a continuación al especialista español en comunicación visual Ruben Gubern y luego de la lectura responda a la grilla de preguntas propuesta.
1. ¿A qué llama Gubern “distant gap” dentro de las sociedades? ¿Está usted de acuerdo con eso?
2. Investigue qué papel representaron los “diarios murales” en la Revolución Cultural China de los años ´60 y analice por qué Gubern considera a los blogs una continuación de esos diarios.

3. ¿Por qué Gubern considera que la función del líder de opinión es hoy aún más importante que antaño?

4. Que opinión le merece a usted la idea de Gubern de que el cine es una actividad en aguda crisis. ¿Cree usted que tiene salida?

5. Explique la relación que establece Gubern entre juventud e impulso a la socialización.

6. A qué llama Gubern “ortopedias emocionales” en la comunicación tecnológica.

7. ¿Está usted de acuerdo con la relación que establece Gubern entre Facebook y la práctica de la tertulia? ¿Cuál es su experiencia personal?

8. ¿Coincide usted con la idea de que la violencia física real se traslada a la red?
9. Defina una conducta neofílica. Explique en qué situaciones cotidianas se refleja esa conducta general atribuida a nuestro tiempo. ¿Se reconoce usted como parte de la cultura neofílica?

10. ¿Coincide usted con la idea de que la internet no es neutral?
Román Gubern: "La nueva sociabilidad es virtual"

Román Gubern, pionero en el análisis de medios visuales, dice que los nuevos lazos sociales se producen en Internet. Por eso defiende las discotecas, baluartes del "antiguo" contacto corporal.

Por: Hector Pavón
Román Gubern es un “voyeur" dice de sí mismo el semiólogo, guionista, escritor e historiador de cine catalán con el tono de declaración exclusiva. Llovizna en Barcelona mientras Gubern se encuentra, a los 75 años, trabajando en su estudio en varios proyectos a la vez. El departamento que parece sostenido por una estructura de libros se ubica en un barrio "argentino": estatua de San Martín, avenida de nombre República Argentina y un afiche de Mafalda (sobre quien Gubern ha escrito) que promueve clases de español y literatura. Gubern, profesor emérito de la Universidad Autónoma de Barcelona, autor de más de 40 libros, se entusiasma al hablar de lenguajes y fenómenos que traen las nuevas formas de comunicación. 
-¿Cuál es su interpretación sobre la pérdida de lectores de los diarios de papel? 
-Ocurre que los jóvenes van directamente a Internet. En mi Facultad, de Comunicación Audiovisual, la profesora de radio estaba asombrada porque men​cionaba estrellas radiofónicas de otras épocas y los alumnos no las conocían. No las conocen porque se despiertan, van a Internet y ya. Prescinden de los medios tradicionales. Aquí hay un gap (brecha). Igual que se habló de la brecha digital, del distant gap , que seña la que Africa tiene sólo el dos por ciento de conexiones a Internet, hay un distant gap dentro de las sociedades desarrolladas porque el ciento por ciento de los jóvenes universitarios españoles sólo se informan por Internet. En cambio, en los mayores de sesenta años, el uso es del 10 ciento. Y además, Internet se ha convertido en un instrumento de socialización muy activo con las redes sociales. Decía alguien que con las redes sociales, en vez de bajar películas, música, los jóvenes lo que hacen ahora es subir sus fotos, sus películas. O sea que antes era mono-direccional. Por lo tanto, se ha convertido en una red de socialización activa para los jóvenes. Hace poco hubo un crimen en Andalucía: una pandilla mató a una chica de diecisiete años. Y la policía entró en una red social, porque ahí estaban todas las tertulias de la pandilla, y así agarraron a los culpables. Claro, todo esto erosiona los medios tradicionales. 
-El blog ya tiene cierta antigüedad, ¿qué función cumple hoy? 
-El blog es un descendiente lejano de lo que en la revolución cultural china fueron los diarios, periódicos murales, donde cada uno ponía lo que quería en la pared. En el ciberespacio hay una sobreinformación y eso equivale a desinformación. Hoy más que nunca siguen siendo necesarios los líderes de opinión. Porque si, como ha ocurrido alguna vez, un parlamentario insulta al Rey en su blog, yo me entero porque en el diario me señalan "el senador tal ha insultado al Rey en su blog", dado que yo no tengo tiempo ni ganas, ni criterios, para repasar todos los blogs. Por lo tanto, la sobreabundancia de información en la Red, hace que la figura del líder de opinión, que ya existía, hoy sea más necesaria que nunca debido a la sobrecarga de información que hay en la Red, para que me diga "esto es pertinente" o "esto no". 
-Y también cambian los hábitos sociales, de consumo... 
-Los medios tradicionales han sido erosionados no sólo por la piratería, dado que además de música se comercializan películas, sino por el acuerdo entre Hollywood con Apple. Desde entonces, se venden las películas en DVD al mismo tiempo que en la tienda I-Tunes de Apple, –antes salían un mes más tarde–. Esto significó un nuevo hachazo a las salas de cine, a los cineastas precarizados por el consumo del llamado cine en el sofá, la gente ve cine en casa, con el DVD, o las películas de tv, con la piratería, etcétera. Pero además, se da un hachazo al DVD. Y todo eso se diseñó cuando estaba iniciándose la crisis. Una crisis que nadie sabe muy bien cómo terminará. 
-Este sistema nos pone en camino a la reclusión, al consumo individual. Pero también hay gente que se junta a ver en comunidad series como Lost... que bajó de Internet... 
-La socialización es más selectiva. Afortunadamente, en nuestros países, y también en la Argentina, tenemos una institución que hay que salvar a toda costa: la discoteca. Habría que declararla una institución de interés nacional con subvención estatal, porque es el lugar de encuentro de los jóvenes en edad de socializarse erótica y sexualmente. Es el espacio lúdico en el cual la gente que tiene entre diecisiete y treinta años, puede ir ahí a "ligar", algo que en la pantalla no toca. Esto demuestra la vigencia de la agorafilia en una franja juvenil. Incluso se ha dicho mucho que las salas de cine han seguido aguantando la tempestad, y la competencia de la televisión y del DVD porque hay un segmento adolescente, o postadolescente que va al cine como actividad socializadora. Cada vez más el cine está en declive, pero se han inventado los multicines por razones económicas con seis, a ocho salas, por que un proyeccionista en la cabina atiende a ocho películas. En estas ocho salas, hay una donde una película va muy bien, y esa compensa a dos que van menos bien. En América Latina esos multicines han sido la salvación de la producción local. Gracias a esas salas una producción de Hollywood mantiene a una argentina. ¿Y qué ocurre en los hogares? Está cada vez están más equipado con terminales audiovisuales. El problema del polo hogareño es que en las clases menos favorecidas es poco atractivo. Es decir, que el señor rico, sí tiene una casa de 500 metros cuadrados, y él puede tener unos sofás gigantescos, invitar a quince amigos, ahí se tumban a fumar y ver una película. Si tienes un apartamento de sólo cuarenta-cincuenta metros, pues ya no es tan glamoroso. Pero es verdad que la socialización humana es una necesidad. Es sabido que la comunicación mediada por pantalla, que todos usamos, y yo también, mutila cuatro quintas partes de la comunicación cara a cara. La comunicación gestual, el tono de voz, que puede delatar una mentira, la mirada, el olor sensual, el tacto, el sonrojo o ha huido la mirada. Recuerdo una carta del presidente Abraham Lincoln a un senador impertinente en la que le decía: "Si estuviésemos cara a cara, ¿me diría usted lo mismo?". Bueno, esta frase de Abraham Lincoln finalmente demuestra que no es lo mismo comunicarte cara a cara que por mediaciones. Y sabemos todos perfectamente que ha habido estafas: "Mido uno ochenta y cinco, soy rubio de ojos azules". Envían la foto tras operación quirúrgica digital, para elevar la nariz y el color de los ojos. Por lo tanto, mi diagnóstico, esquemático y rudimentario, es: tenemos muchísima información y poca comunicación, o comunicación de poca calidad.  
-El mensaje de texto y el chat generaron un idioma, a veces, incomprensible. Pero, al fin y al cabo, ¿es una comunicación degradada o es otro tipo de comunicación? 
-Los SMS y el chat están creando una nueva jerga. Los lingüistas hablan de socialectos; en este caso son segmentos sociales que instalan una jerga, que tiende a ser comprimida, económica, por ejemplo, en vez de poner "que" ponen una "q", en lugar de "más", un +, pero hay contradicciones muy interesantes. Los emotico​nes fueron un buen intento de introducir elementos icónicos para calentar la comunicación, hacerla más emocional. Pero al lado de una comunicación muy económica y comprimida añaden, por ejemplo, "jeje"; "jaja", que es una extensión antieconómica del texto. Lo cual quiere decir que el texto no está coloreado emocionalmente, como la comunicación cara a cara, y entonces hay que añadir o emoticones o "jeje" "jaja", que violenta la tendencia a la economía comprimida del texto. Esto revela que tenemos mucha información y poca comunicación, y hay que inventar ortopedias emocionales para calentar la comunicación interpersonal. 

-También hay experiencias interesantes de desdoblamiento de personalidad como Second Life... 
Aquí hubo un episodio político muy interesante. Gaspar Llamazares, líder de Izquierda Unida, en una campaña electoral sacó el mechero y prendió fuego a una foto del Rey en Second Life. Hubo conmoción y una declaración de Izquierda Unida decía: "No, no ha sido Llamazares sino un monigote". Es decir, el mensaje, que no había que leerlo así: "el subconsciente irresponsable de Llamazares ha quemado la foto del Rey, pero no fue Llamazares; por tanto, jurídicamente no es punible". Second Life permite crear unos dobles clónicos en el ciber-espacio que realizan tus frustraciones. Aquello que en la vida real no consigues hacer, lo realiza tu doble en la vida subterránea del ciberespacio. De modo que es una especie de terapia, y yo creo en mi clon feliz, que me compensa de mis infelicidades en vida terrena. No tuvo ninguna consecuencia penal, porque Second Life no es la vida real, es una supravida, una infravida, en las cloacas del mundo. Además Second Life ha sido una experiencia efímera. Pero hay una nueva sociabilidad que pasa por el ciberespacio. 
-Facebook, para bien o para mal, revitalizó el viejo concepto de comunidad. 
-Sí. La tertulia. Tertulia es una palabra española antigua que designa esas reuniones que hacían en los cafés un grupo de siete, ocho, diez amigos. Gómez de la Serna presidía una en el café Pombo de Madrid donde iba Buñuel, escritores, pintores, etc.. Claro, es verdad que la vida moderna es poco propicia a la tertulia por los horarios laborales. Pero desde el siglo XIX ha habido una tradición de tertulias, reuniones de amigos en cafés que discuten de literatura, política, lo humano y lo divino. Ahora se ha desplazado a la Red. 
-La vida real se convierte en vida virtual... 
-Se ha creado un mundo paralelo, virtual. Jean Baudrillard lo señaló con mucha pertinencia: "lo virtual está cometiendo el crimen perfecto, porque asesina la realidad y borra las huellas de su crimen". Lo virtual no es más que una tecnificación del mundo de los sueños. Todos tenemos un mundo onírico, en el que hacemos cosas prohibidas, sueños eróticos, transgredimos leyes, normas, matamos a nuestro enemigo, quedamos impunes. Pero de pronto se inventa un sistema, una máquina que permite que los sueños salgan del campo inconsciente, onírico y se realicen a través del ciberespacio, y es el mundo virtual. Se asesina la realidad, se reemplaza por lo virtual, y se borran las huellas del crimen. El crimen perfecto, Baudrillard dixit. 
-Hay una exhibición casi excesiva del yo en la Web, muchas veces para decir aquello que no se dice en los terrenos "reales", pero también esa exhibición es mentirosa... 
-En los chats es muy evidente. Esas mentiras en el ciberespacio dificultan el encuentro en la realidad. Pues si tú has dicho: "Yo mido uno ochenta y cinco, o uno noventa", y ella dice "Yo tengo ojos azules y soy rubia", y es mentira. Claro, ¿quién coño se va a citar luego en el bar para desmontar todo ese fantasma, este doble fantasmático que tú has creado virtual para poder ligar con el otro, no? Es un carnaval, un juego de máscaras. 
Y hay hombres que se hacen pasar por mujeres, mujeres que se hacen pasar por hombres, y bueno, por supuesto, el acoso sexual a los niños es muy conocido. Por lo tanto, es un sistema que se presta a la simulación. La eliminación del cara a cara permite todas las ficciones y todas las distorsiones. 

Ahora las tribus urbanas pertenecen y forman parte de la red como los floggers... 
-De alguna manera se está configurando una topografía virtual nueva, en la cual hay tribus urbanas en el ciberespacio que evidentemente tienen la ventaja de que su agresividad es virtual, no física. No pueden hundir el cuchillo en la carne del otro. Las tribus urbanas de Barcelona son gente muy primitiva que probablemente no ha accedido todavía al estadio de cibercomunicador, de extracción baja, muy violenta, poco cultivada. Y presumo que son todavía tribus urbanas físicas, territoriales, porque no han accedido a la cultura de la informática, de la computadora. Parecería que la violencia real se está reconociendo hacia la violencia virtual. Salvo para aquellos que no han podido acceder todavía al estadio de la cultura informática donde evidentemente, hay un norte y un sur. No sólo hay un norte y un sur cuando decimos "en Manhattan hay más teléfonos que en todo el continente africano". Hay un sur en Barcelona, en Buenos Aires.... Hay gente de clase media que está bien equipada, pero evidentemente, hay gente que es víctima de la brecha digital. 
-¿Lo sorprendió la irrupción del libro electrónico? ¿Es un sustituto válido del papel? 
-Hace unos diez años ya me invitaron a la Feria del Libro en Madrid a dar una conferencia sobre el libro electrónico. No es un invento de hoy. A pesar de la crisis acabará triunfando. Profecía. Tardará porque sobrevive en los lectores el hábito grande, del tacto del papel, de las portadas, y el diseño. Entiendo las ventajas: poder tener un soporte, en el cual tienes no un libro sino una biblioteca entera. 
-Pero se trata de una aparición tecnológica radical.... 
-Tengo la teoría de que en el campo de las llamadas nuevas tecnologías, estamos todavía en el paleolítico superior. Las computadoras cuánticas estarán aquí en treinta, cuarenta años. La diferencia, lo novedoso será que en la época de las computadoras cuánticas, dentro de cuarenta años, veremos la actualidad tal vez como vemos hoy los orígenes del teléfono. Primero es monodireccional y luego, se decide, se rompe este esquema y se pasa a ser bidireccional. El teléfono bidireccional provoca pánico en las familias burguesas: "¿Quién controla la voz de un jovenzuelo?, ¿quién sabe si es procaz?, ¿quién sabe qué le dice al oído a nuestra virginal hija...?" Esa era la lógica del teléfono en 1890. En esa sociedad predominaba la tendencia neofóbica, el miedo a lo nuevo. Hoy estamos en una cultura neofílica. Hay un síndrome que es la angustia del cambio tecnológico tan rápido. "¡Ha aparecido tal programa, coño, este programa no lo tengo, joder, tengo que ponerme al día!" Pero, en general, la sociedad moderna occidental desarrollada es neofílica. Ya no es neofóbica como hace cien años. Y por eso hemos entrado ya en el futuro; porque somos neofílicos. Con respecto a hace un siglo, cuando se inicia la revolución tecnológica, con la radio, el cine, el gramófono, el teléfono, etc., era en una sociedad aún neofóbica, que miraba con muchas sospechas lo nuevo. El cine estaba en la mirada de los moralistas. ¡Hombres y mujeres mezclados en una sala oscura! El papa Pío XII prohíbe a los curas ir a las salas de cine. Por eso digo que la diferencia es que la revolución tecnológica moderna en 1900, había una gran sospecha y desconfianza hacia lo nuevo. Hoy los niños son mucho más hábiles porque interiorizan el pensamiento hipertextual. Nosotros somos hijos del pensamiento lineal aristotélico; en cambio, los niños de hoy, de siete años ya han aprendido eso tan maravilloso y tan fundamental que es la estructura hipertextual: saber que un camino tiene muchas ramificaciones. 
-¿La internet es neutral?
Todas las cosas se diseñan con un objetivo: la silla se inventa para no sentarse en el suelo, la televisión se inventa para ponerse delante y recibir mensajes; en todo invento está implícita una forma de uso, y en Internet se trata de transmitir información, veraz o falsa, inocente o escandalosa.
Ya nadie es apocalíptico ni nadie es integrado, posturas extremas y simplificadoras, todo es malo o todo es bueno; el potencial de las nuevas tecnologías es enorme para bien pero también puede utilizarse para mal y la sociedad democrática debe estar muy alerta.
Trabajo Práctico Nº 3
Exclusión social, inclusión mediática

A partir de la lectura del artículo del Lic. Luis Isuani sobre el tema “Exclusión social, inclusión mediática”, en el que el autor expone la idea de que la televisión sirve para dar visibilidad a los excluidos del sistema social actual, responda, mediante su análisis, a la siguiente guía:

1. ¿Cómo hacían en anteriores etapas históricas los excluidos para integrarse al sistema?

2. ¿Qué significado tiene el concepto anomia? (No surge del texto. Investigar).

3. ¿Qué es lo peor que le puede pasar al excluido?

4. ¿Cuál es la hipótesis sobre la cual trabaja el autor?

5. ¿A qué llama “ciudadanía mediática?

6. ¿Qué significado guarda la anécdota del médico mendocino?

7. ¿Qué comparación establece el autor entre la plaza pública y los medios?

8. ¿Qué significa que “los medios están en el medio”?

9. ¿Cómo utiliza la gente a los medios ante la crisis de representatividad política?

10. Exponga Ud. a modo de ejemplo un indicio en el que se evidencia que los medios dan visibilidad a los excluidos (no utilizar los ejemplos mencionados en el artículo).

Exclusión social, inclusión mediática. 

Por el Lic. Luis Alberto Isuani. 

1. Introducción 

Vivimos épocas postmodernas: crisis de los grandes relatos; decepción frente a la posibilidad de construir paraísos en este mundo; pérdida de prestigio de las opciones violentas como método de luchas políticas para conseguir sociedades más justas; universalización del sistema democrático; fragmentación de la sociedad; ciudadanos recluidos en sus ámbitos privados; crisis de representación en la política y gran presencia de los medios de comunicación, básicamente de la T.V., asumiendo el rol de mediador político. Al mismo tiempo, el modelo neoliberal aplicado, aunque con variantes, en casi todo el mundo tiende a construir un sociedad dual, donde los excluidos parecen hoy no tener posibilidades, medios y esperanzas de integración, pues la ola democrática iniciada a partir de los ´80, en vez producir sociedades más homogéneas, han producido una formidable concentración económica y han excluidos a amplios sectores. 

A lo largo de la historia, los excluidos han utilizado las revoluciones violentas y los procesos democráticos para forzar su inclusión al sistema. Hoy algunos analistas, algunos sociólogos plantean que se está consolidando o cristalizando una sociedad dual. Por un lado, los que se han beneficiado con este proceso de modernización excluyente disfrutan en barrios privados, casi como castillos feudales, los beneficios de la globalización mientras que amplios sectores de la población deambulan buscando trabajo y si lo consiguen es altamente precarizado y la violencia familiar, el alcoholismo, la drogadicción y la anomia parecen ser su horizonte más cercano. 

En este contexto, lo peor que podría pasarle al ¨ continente ¨ de los excluidos es mantenerse en un ¨ cono de invisibilidad ¨ en donde sus realidades y sus necesidades sean ignoradas. Ni siquiera les queda, como en otras épocas, el recurso de la emigración dado que hoy se encuentran las fronteras ¨ soldadas ¨ que frenan la búsqueda de mejores posibilidades de vida. 

Es entonces la idea central de este trabajo tratar de mostrar, a través de un conjunto de intuiciones y de indicios que hoy, los sectores y temas excluidos encuentran en los medios de comunicación, básicamente la T.V., una posibilidad de expresión. Pareciera que a la par de la ciudadanía política (derecho al voto) y económico social (derecho al trabajo ) se estaría construyendo una ciudadanía mediática: derecho a existir aunque sea mediáticamente, tal como el derecho de Lázaro de poder golpear en la puerta del rico Epulón, según lo señala la palabra bíblica. 

Algunos especialistas en comunicación caracterizan la presencia de los excluidos en los medios, como un puro espectáculo, no más que un ¨reality show¨, un mero entretenimiento. Por el contrario, lo que acá se intenta mostrar es que esta presencia mediática, sensibiliza tanto a ciudadanos como a gobernantes y lenta y silenciosamente, produce cambios en la realidad de nuestras sociedades. 

2. Un 17 de Octubre mediático

El 17 de octubre de 1945, millones de argentinos ocuparon la Plaza de Mayo. Miles de porteños vivían sin saber que existía una nueva clase obrera compuesta por inmigrantes que, silenciosamente,. desde el interior del país, se habían desplazado hacia Buenos Aires. Un comunicador social, muy conocido, Mariano Grondona, en uno de sus programas ¨ Hora Clave ¨, refiriéndose a este hecho decía que él y muchos de sus familiares se sorprendieron cuando ¨ los descamisados ¨ ocuparon la plaza. No sabían que aquellos existían. Vivían tranquilamente en una ciudad, sin saber que había otro mundo. Un historiador ¨ gorila ¨ llegó a calificar a esta gesta histórica como ¨ aluvión zoológico ¨. El 17 de Octubre, un país ignorado se había hecho visible en la plaza de Mayo. La historia argentina, a partir de este hecho había cambiado. 

Quizás hoy, también silenciosamente, millones de excluidos están ocupando la ¨ Platea ¨. Su existencia, sus problemas y sus demandas se plantean a través de la televisión. La video cámara, es hoy su arma más poderosa. 

Otro hecho contemporáneo que inspiró estas breves líneas fue la anécdota protagonizada por un médico mendocino, hombre de gran sensibilidad social y comprometido políticamente. Contaba acerca de una experiencia vivida en Brasil: había ido a un congreso sobre temas de salud y acción social. En uno de los trayectos, de cerca de 20Km., que debió recorrer en automóvil par llegar al centro de conferencias, un colega brasileño le preguntó por cuántos mendigos, niños abandonados o mujeres pidiendo limosna había observado durante el viaje. El médico en cuestión, a pesar de tener un ojo avezado para captar las problemáticas sociales, respondió: ninguno. Entonces, su compañero, frenó el automóvil, se volvió, y así observando esta vez con atención, pudo identificar cerca de 30 mendigos en ese pequeño trayecto. Su acompañante le dijo: ¿ sabes cómo le llaman a esta gente aquí en Brasil? Les llamamos ¨ los invisibles ¨. Creo que la anécdota es bastante sugestiva. Llega un momento en que el excluido pasa a ser invisible. Y si ellos mismos no nos recuerdan de su presencia, ¨ no puedo ignorarlos de por vida ¨.

Nos preguntamos, entonces, si hoy no es más la plaza el lugar donde se hacen visibles los fenómenos políticos y es la pantalla de televisión donde se libra el combate por existir, por estar, por no ser ignorado, es acaso la video cámara una de las armas más eficaces con la que cuentan hoy los excluidos para librar el combate por sus derechos. 

Recuerdo que, hace aproximadamente unos ocho o diez años, un programa televisivo de origen español llamado ¨ el perro verde ¨ y dirigido por Jesús Quinteros, casualmente se llamaba el ¨ perro verde ¨ porque a él concurrían los personajes que tradicionalmente no ocupaban el ¨jet set¨ televisivo y que estaba constituido por un conjunto de marginales al que Quinteros le daba la posibilidad de tener una existencia televisiva. Por allí desfilaban los travestíes, las prostitutas y un general republicano, los condenados a muerte, los locos de la plaza, etc. etc. Creo que ese programa, en su inicio era sólo visto por un pequeño grupo de argentinos que buscábamos una cuota de oxígeno entre tanta televisión chata, frívola y futbolera. Bueno, creo que hoy día mucha agua ha corrido bajo el puente. 

Casi imperceptiblemente los medios se han democratizado. Casi todos los canales se han llenado de programa en donde los protagonistas son la propia gente y sus temas. De la coqueta mesa de Mirta Legrand, ordenada y llena de notables, hemos pasado a Mauro Viale, lleno de marginales y con el natural desorden y tono elevado de voz que caracteriza la vida cotidiana. Del elenco estable de invitados a los programas de Neustad y Grondona, en donde ¨ los Aleman, Félix Luna y Barilko se turnaban insistentemente, hemos pasado a los paneles llenos de protagonistas y de gente, en donde el desocupado discute con el empresario o con el ministro de trabajo. Lía Salgado, Karim Cohen y Moria Casán pelean por llevar al set televisivo los más escabrosos temas y a los personajes más excéntricos. Los ¨ perros verdes ¨ han pasado a ser mayoría. Una visión explicativa superficial de este fenómeno sería atribuírselos a que los canales en busca de raiting recurren a cualquier cosa con tal de escandalizar y vender. Otros hablan de amarillismo televisivo, pero yo pienso que hay que buscar en razones más profundas la explicación de estos fenómenos. 

Se sabe que los medios de comunicación están en manos de grandes grupos que tienden a concentrar la información e influir en la opinión de las sociedades. Pero, el otro aspecto que señala Eliseo Verón en su artículo periodístico del suplemento ¨Radar¨, Pág.12, de fecha 10 de Agosto de 1997, cuando dice que los poderes públicos necesitan de los medios para llegar a una sociedad fragmentada y dispersa, y una sociedad que a su vez los necesita para expresar su demanda, señala entonces que efectivamente hoy los medios de comunicación están al medio.

Estamos asistiendo a una gran crisis de representatividad: los dirigentes políticos están profundamente desprestigiados para la gente y al mismo tiempo, por la ineficacia de las instituciones la gente encuentra en los medios la velocidad y el ¨ timing ¨ necesario para efectuar sus demandas. Las líneas públicas, las cartas a los lectores, las llamadas a los canales de televisión, que inmortalizan la frase: ¨ mirá que llamo a la televisión ¨ frente a un pedido de semáforos, limpieza, etc. son las formas como la sociedad civil expresan sus demandas, no recurriendo a sus representantes (concejales, diputados, senadores ) sino que parece ser el periodista o la cámara su mejor representante. Por lo tanto, la pantalla (los programas políticos) se ha transformado en el lugar de los grandes debates, no ya la Legislatura. La televisión es casi la mesa de entrada de la Justicia. Inocentes y culpables recurren primero a la pantalla que a los viejos edificios donde funciona el Poder Judicial.

Creemos que la explicación de fondo está en que un esclerosado sistema político es incapaz de expresar ágilmente las demandas populares y es reemplazado por la velocidad y la amplificación que a esos reclamos le dan los medios. Al mismo tiempo, el poder político sabe la erosión de consenso que le produce no satisfacer demandas planteadas a través de los medios, y lo obliga a actuar para intentar satisfacerlas. Según Alain Minc esto es lo que constituye el creciente poder de la opinión pública. 

3. Indicios 

Comentaré a título de ejemplo solamente dos indicios que, a través de artículos periodísticos que relevan hechos contemporáneos bastante importantes nos indicarían que, los medios de comunicación, las videocámaras, se han constituido en un elemento de presión y que generalmente obtiene éxitos en lo que se refiere a la difusión y satisfacción de las demandas de los excluidos. El primer indicio que comentaremos es el ¨Conflicto de Medio Oriente¨. La causa judía, que tuvo un alto consenso a partir de la Segunda Guerra Mundial y que llevó a la creación del Estado judío, se vio en los últimos tiempos seriamente dañada por la sublevación, llamada ¨ Inti Fada¨, de los palestinos que se asientan en los territorios ocupados por Israel. Es evidente que ¨ pedradas ¨ lanzadas contra la policía y el ejército más poderosos del medio Oriente no podía cambiar la relación de fuerzas entre el pueblo palestino el Estado de Israel.

Pero, el impacto que tuvo la televisación permanente y sistemática de tropas israelíes reprimiendo ¨ a palazos ¨, con gases y balas de goma a jóvenes que, como el rey David sólo contaban con una piedra en su mano, sí pudo. Hoy, Goliat pasaba a ser el ejército judío. Pero, oh casualidad ! lo que desgastó el prestigio moral de la causa judía, pueblo históricamente oprimido y nunca opresor, es que se pudo ver, en todos los hogares del mundo, a través de los noticieros de televisión este hecho tan detestable. Simón Peres llegó a reconocer que esta pérdida de prestigio moral de Israel y el crecimiento del prestigio político de los palestinos en EEUU y en Europa, fue una de las razones que condujo a Israel a iniciar las negociaciones de paz con los palestinos. Cada vez que el proceso de paz se estanca, los palestinos amenazan con reiniciar la Inti Fada. Al mismo tiempo, hoy el gobierno judío se esmera en mostrar al mundo los atentados de los ¨ hombres bombas ¨¨ en las ciudades de Israel como forma de demostrar la característica terrorista y poder así endurecer sus posiciones.

Otro indicio al que consideramos de relevancia es el surgimiento del Frente Zapatista, en Méjico. Éste irrumpe públicamente en y para todo el mundo, el primero de enero de 1994, cuando Méjico se incorporaba al NAFTA (Alianza Comercial con EEUU y Canadá). Un dirigente enmascarado, llamado subcomandante Marcos, le dice al mundo que existe y que también existe en el sur de Méjico, Chiapas, donde habitan seres ¨ invisibles ¨ e ignorados y obliga al mundo a mirar a Méjico, a Chiapas. Y este líder y movimiento guerrillero, sin disparar un solo tiro, convierten a Chiapas en un impresionante y permanente lugar de reuniones, conferencias de prensa, visitas internacionales, todas minuciosamente relevadas por las cámaras de televisión. Permanentemente se dispararon al mundo imágenes pero no de enfrentamientos bélicos. Podríamos definir al subcomandante Marcos como un ¨ video guerrillero ¨ que se da cuenta que derrotar militarmente al gobierno mejicano es imposible. Pero que sí se le puede proporcionar una derrota política. Por lo tanto, se cuida muy bien de caer en desviaciones militaristas en las que cayó el movimiento guerrillero de la década del 70. Quizás no sea casualidad que se haya determinado que Marcos es un licenciado en comunicación. Quizás le esté diciendo al mundo que los pueblos indios olvidados necesitan y encontraron un lugar para hacerse visibles. Y él generó hechos solamente para hacerlos visibles. Qué difícil se le hace al gobierno mejicano, que se dice democrático, reprimir a un movimiento que sólo combate con la imagen. 

Conclusiones
Estos hechos indiciales, junto con otros, nos muestran que, a pesar de la concentración de los medios de comunicación en grandes grupos multimedios que llevaría a presumir que en ellos sólo tendrían cabida los temas y personajes del poder y la farándula. Hoy, por sus poros se filtran los temas y las demandas de los sectores excluidos de la Argentina. 

Por lo tanto, podemos afirmar con énfasis que, a pesar de que en nuestro país se están construyendo dos Argentinas, una que cada vez se enriquece más y la otra que se sumerge en la desocupación, violencia familiar, hambre, drogadicción y delincuencia, al mismo tiempo, estamos asistiendo a una inclusión televisiva que de ninguna forma podemos decir que sólo es un espectáculo para un teleciudadano dispuesto a consumos televisivos sin límites. Lo peor que podría pasarle a los excluidos es agonizar en su propia exclusión. 

Creo que estamos asistiendo a una inclusión televisiva que produce sensibilización y obliga a dar respuesta a sus problemáticas. Creo que esta inclusión mediática es un recurso de lucha que los excluidos deben dar para obtener del poder, satisfacción de sus demandas y al mismo tiempo actuar sensibilizando a una opinión pública que en las sociedades contemporáneas es una fuente de poder indudable. Se estará construyendo entonces, a la par de la ciudadanía política (derecho al voto) y económica social (derecho al trabajo) un ciudadanía mediática (derecho a no ser olvidado). 

Trabajo Práctico Nº 4
LAS LENGUAS EN EL SIGLO XXI

A partir de la lectura de la entrevista realizada al especialista francés Louis Calvet sobre el estado de las lenguas en nuestro siglo, responda a la siguiente grilla de preguntas:

1. Cuál es la razón de que cada vez se cuenten más lenguas en el mundo

2. Qué diferencia existe entre un dialecto y una lengua

3. Calvet sostiene que una lengua no puede ser estudiada solamente por la lingüística. ¿Por qué sostiene esto?

4. Mencione las tres necesidades lingüísticas que tiene cada ciudadano según Calvet, y caracterícela.

5. ¿Qué es el globish? Investigue cómo se habla.

6. Por qué si el chino es el lenguaje que hablan más personas sobre la Tierra no podrá ser nunca una lengua hipercentral.

7. A qué llama Calvet “oprimidos lingüísticos”. De un ejemplo actual o de la historia.

8. Qué es el spanglish. Explique por qué aparecen este tipo de lenguas. Mencione alguna otra de similar característica.

“Las lenguas se estudian en la calle”

Para Calvet, las lenguas se multiplican en los híbridos que día a día generan los entrecruzamientos globales. Sostiene que hay lenguas opresoras y oprimidos lingüísticos que no pueden recuperar sus idiomas propios. “una lengua –dice- es un dialecto triunfante”. También analizó el discurso de Sarkozy

La profesión de sociolingüista no figura entre las más ordinarias pero es sin dudas apasionante.

Estudiar el surgimiento, expansión y transformación de las lenguas es el trabajo del francés Louis Jean Calvet.

Hace pocos meses estuvo trabajando en la frontera entre Brasil y Guyana francesa, estudiando los intercambios lingüísticos. Allí se habla brasileño, francés, un creole de Guayana y unas cuatro o cinco lenguas indígenas, amerindias.

“Hay situaciones que están en proceso de cambio, desequilibrio, por lo tanto, son muy interesantes para estudiar. Hay que estar allí y ver como hablan las personas, cómo se manejan con las diferentes lenguas. La lengua no está en los laboratorios ni en las oficinas. Se las estudia en los mercados, en las calles, en los ríos, allí donde las personas se rozan unas con otras, lenguas diferentes”, reflexiona poco antes de brindar una conferencia en la Alianza Francesa de Buenos Aires sobre “La importancia de las lenguas”.


¿Por qué cuando surge la pregunta por el número de lenguas en el mundo, la respuesta deviene política?

Se transforma en cuestión política porque la confusión entre lengua y dialecto es política. Cada año crece el número de lenguas. No es que aparezcan más –más bien desaparecen-, sino que hay una tendencia a considerar las diferentes formas de una lengua como otras distintas.

Se dice que hay una lengua española pero también sabemos que entre el argentino, el cubano, el mexicano y el español de España hay diferencias. Sabemos que el portugués y el brasileño es a la vez una misma lengua, pero al brasileño le resulta cada vez más difícil reconocer al portugués. ¿Podremos decir un día que hay dos lenguas, el brasileño y el portugués? ¿Podremos decir que hay diez lenguas diferentes: el chileno, el argentino, el uruguayo, el español, el cubano…? Es un problema teórico pero también ideológico y político.

Lo mismo sucede con el francés: el de Quebec, el que se habla en África. A veces, un parisino no comprende a un africano que habla el francés popular de su país. Entonces, efectivamente, es un problema político.

Usted dijo una vez que una lengua es un dialecto con un ejército, una marina y una aviación detrás. ¿Cree usted que en la actualidad esa idea sigue siendo válida?

Tomemos la historia de Francia. En la constitución del Estado francés teníamos al comienzo las formas regionales, el francés hablado en el Norte, en el Oeste, en el Sur. Y la forma parisina fue la que se impuso porque es la forma del poder político central, que poco a poco, a través de sus funcionarios, impuso el francés de l`Ille de France, del centro de Francia. Desde ese punto de vista, en Marruecos, por ejemplo, se usan dialectos, junto con la lengua del poder central, a través de la marina, lo que dio origen a otra forma. Efectivamente, se puede decir que una lengua es un dialecto que triunfó.

En sus investigaciones sobre lenguas, ¿qué surge en primer lugar, el enfoque sociológico o el lingüístico?

Muchos colegas definen la lengua como un hecho social y luego lo olvidan. Y si es un hecho o una producción social, la lingüística debería ser una ciencia social. Creo que no se puede distinguir entre sociolingüística y lingüística. Algunos dicen que con la lingüística se describe a la lengua, y luego se interesan en la sociolingüística y el medio ambiente. Hay que comenzar por la sociología, la sociolingüística, y poco a poco, llegar a la descripción precisa del hecho de la lingüística. En primer lugar, una lengua se relaciona con un abordaje sociológico.

¿Cómo se posiciona la mayoría de los lingüistas franceses ante esta postura?

Los que piensan como yo son minoría. Hay más de los que llamo “mecánicos” de la lengua, como si su tarea fuera mostrar la lengua, mostrar cómo se desarrolla, sin interesarse en sus efectos sociales. La lengua se inscribe en las relaciones de poder, en la relación de fuerzas. La manera en que usted habla, la mía, la de un obrero, son diferentes. Todo eso marca diferencias, y nos ubica socialmente. Si yo no hablo el francés correctamente y si usted no habla el castellano correctamente, no tenemos acceso al oficio de periodista o de profesor. Todo eso es fundamental, es un hecho sociológico y político. La igualdad de oportunidades, la democracia, pasa también por el control general de la lengua. Todo el mundo debe tener acceso a la lengua.

¿Pero cómo se interpretan las nuevas reglas de algunos países de la Unión Europea que exigen al inmigrante legal que hable el idioma del país al que llega?

Cada país tiene posiciones diferentes. Todo piden que el inmigrante hable su lengua, pero depende de cada país el nivel de la exigencia. Es un problema de integración, y creo que es importante que cualquiera que venga tenga oportunidades. Hay quizás dos razones para esta medida: puede ser utilizada para rechazar a los inmigrantes: “si no manejan el idioma no los queremos”; o para integrarlos, “queremos inmigrantes, vamos a darles cursos de lengua para que puedan integrarse”. Son dos maneras de recibirlos, para utilizarlos, para apropiárselos, o para evitar los guetos, la exclusión.

La globalización, aparentemente, nos obliga a hablar inglés. ¿De este modo, no se pone en jaque la diversidad lingüística?

La globalización ha hecho del inglés la lengua vehicular. Pero esto le resulta perjudicial porque no es el inglés de Oxford y Cambridge el que se habla en el mundo. También el inglés es la lengua mundial y es un peligro para la diversidad.

Pero no se trata de luchar contra el inglés, sino de conservar un lugar para todas las lenguas. Cada ciudadano tiene tres necesidades lingüísticas: necesita su propia lengua, la de su identidad, como el quechua o el guaraní; la lengua del estado, porque es importante y necesario comprender la lengua en la que va a ser juzgado, interrogado; y la internacional. 

Un norteamericano de Texas puede hablar el inglés de Texas, comprender el inglés de su presidente, y si va por el mundo, puede hablarlo. Otras, son lenguas diferentes: un africano que habla lingala, su lengua de identidad, habla francés como lengua nacional y puede tomarlo como idioma internacional. Hay que tener en cuenta estas tres direcciones para que siga siendo así. El peligro sería que el inglés matase la lengua de identidad. Del mismo modo que el portugués ha matado las lenguas indígenas del Brasil por ejemplo. Ahora hay un 5% de indios que hablan lenguas indígenas y se las está defendiendo, protegiendo como a focas bebés, o como a ballenas. 

Pero, una consecuencia de la adopción mundial del inglés es el globish…

El globish no es un inglés que se aprende en la universidad. Cuando escuchamos a un hombre de negocios alemán que habla con otro hombre de negocios japonés en inglés, es globish, un inglés de cuatrocientas palabras. Eso no es la lengua de Shakespeare. Del mismo modo que si el español se volviera global, porque el español podría tomar algún día el lugar del inglés, no sería el español del Quijote o de García Marquez, sería otra forma empobrecida, simplificada. El globish es una forma simplificada de inglés que solo puede jugar un papel muy limitado, aunque sea de uso muy amplio.

¿Qué sucederá con el chino? ¿Puede convertirse en una lengua global como el inglés?

Muchos lo dicen, yo no lo creo. El chino es una lengua muy hablada en China, que es un enorme país, donde hay casi 1.300 millones de personas, y 850 millones hablen el mandarín, pero el chino no tiene otros factores importantes. El español es hablado por más de 200 millones, es lengua oficial de una veintena de países, tiene presencia en Internet. El chino no tiene más que un solo factor: el número de chinos, y es una lengua difícil de aprender. No tiene las condiciones para ser lengua internacional.

Usted habla en su libro “Lingüística y Colonialismo” de los oprimidos lingüísticos. ¿A quién corresponde actualmente esa categoría?

Son los que no tienen acceso a la lengua que quieren hablar, a quienes se les prohíbe expresarse en la lengua que para ellos es fundamental. La lengua de su identidad. Pero no es el caso de todas las lenguas minoritarias. Cuando los padres no hablan a sus hijos en la propia lengua, están en una situación en la que pasan de una lengua a la otra. Es su elección.

La opresión es cuando el poder impide hablar su propia lengua, es otra cosa. La escuela, los sacerdotes, educan a los indígenas en la “lengua cristiana”. Eso es opresión. Pero también hay un fenómeno de producción y movilidad social, por lo que consideran que sus hijos deben aprender la otra lengua porque es una garantía para su futuro. La opresión lingüística se produce en cambio, cuando una fuerza superior impide hablar una lengua.

En las afueras de Barcelona es difícil hacerse entender en español, los catalanes parecen defender a sangre y fuego su identidad lingüística…

Durante el fascismo, el franquismo opuso el español al vasco, al gallego, al catalán. Y con el retorno a la democracia, la nueva Constitución estableció que el español era la lengua oficial de toda España, y que había lenguas “co-oficiales”. En Cataluña hay una lengua oficial que es el castellano, y una lengua co-oficial que es la de la propia Cataluña. Lo mismo sucede en el País Vasco. Pero el catalán se venga de los españoles. Hay en Cataluña un pequeño grupo de inmigrantes que viene del sur de España dado que Cataluña es muy rica y las regiones del sur de España son muy pobres. Estos inmigrantes envían a sus hijos a la escuela para aprender el catalán. En la época de Franco estaba prohibido hablarlo. Es una revancha: ahora los catalanes invirtieron la opresión, y es el catalán el que va a oprimir al castellano.

¿La llegada de los inmigrantes produce nuevas lenguas?

Los inmigrantes en Francia continúan hablando sus lenguas árabes de origen. Es posible que esté apareciendo una nueva lengua árabe en Francia. Otro caso es el spanglish. Los mexicanos emigrados a California están originando una nueva forma de español. Puede suceder que los hijos de los inmigrantes solo hablen inglés, o habrá una región bilingüe, como Florida, Cuba, texas y California, donde habrá un español de Norteamérica y el inglés. 

En general, el inmigrante se integra en dos o tres generaciones, lingüísticamente. Pero en el caso de los latinos en América del Norte, son tan numerosos, que la integración será diferente. Cuando hay inmigraciones muy minoritarias, están obligados a aprender la lengua estadísticamente dominante.

¿Y qué sucede con los países descolonizados? En algún caso ha recuperado la lengua original, previo a ser colonias?

En África no. En general tienen como lengua oficial la lengua de sus antiguos colonizadores, el inglés, el francés o el portugués. El portugués en Mozambique o Angola, por ejemplo. Hay dos países, Gabón y Burundi, que impusieron como oficiales sus lenguas, pero al mismo tiempo que el francés. Pero es una especie de broma, porque la lengua de poder sigue siendo el francés, la lengua de la educación, de la universidad. Entonces, en África no hay muchos países que recuperen realmente su lengua. Por el contrario, hay otros, como Indonesia, que fue colonizado por Holanda, llamada entonces las Indias Holandesas, donde el holandés, la lengua oficial, ya no lo es. El malayo se convirtió en lengua oficial. Por otra parte, lo rebautizaron, se llama bahasa-indonesia, es decir, lengua de Indonesia. En África es difícil encontrar una lengua local como nacional, pero porque también hay muchas lenguas, y por lo tanto muchas oposiciones étnicas. Si se elige una lengua africana como lengua oficial, los otros van a decir: “¿Por qué esa lengua y no la mía?”
Trabajo Práctico Nº 5
SEMANTICA - EJERCITACIONES

Significado y Significante

El signo es una cosa puesta en lugar de otra, que vincula un significante (la expresión que se percibe) y un significado (el contenido).

Elabore signos de diversa naturaleza (sonoro, visual, táctil, olfativo, verbal) con sus respectivos significante y significado.

	Tipo
	Significante
	Significado

	Sonoro
	
	

	Visual
	
	

	Verbal
	
	

	Táctil
	
	

	Olfativo
	
	


Elabore 3 ejemplos de un signo con 3 significantes y 1 significado

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Elabore 3 ejemplos de un signo con 1 significante y 3 significados

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	


Denotación y Connotación

Un significado denotativo es aquel que se refiere a cosas o acciones resumiéndose en la sola relación signo/objeto. Hay coincidencia entre aquellos que interpretan el significado.

Un significado connotativo es aquel que incluye en su consideración a la experiencia personal, la relación es ahora signo/objeto/persona. Puede haber divergencias en la interpretación del significado por diversas personas (en base a cada criterio personal)

Señale 10 conceptos connotativos y 10 conceptos denotativos.

	

	


En el siguiente texto marque al menos 10 significados connotativos y 10 significados denotativos.

Enunciación y Enunciado

El enunciado es la descripción de un estado cosas, el relato de un hecho.

La enunciación es la carga adicional que el emisor le pone al enunciado para significar más allá de la mera descripción del enunciado.

Transcriba tres enunciados y describa las enunciaciones correspondientes.

	Enunciado
	Enunciación

	
	

	
	

	
	


Trabajo Práctico Nº 6
DISCURSO PUBLICITARIO

A partir de la lectura del artículo “Publicidad, el discurso marco”, dar respuesta a la siguiente grilla de preguntas:

1) A qué se refiere el autor con la idea de la publicidad como “mensaje inesperado”.

2) Explique qué es un PNT y qué es un Publicity. Exponga un ejemplo de la realidad para cada uno de los conceptos.

3) ¿Por qué es tan necesaria la creatividad en un mensaje publicitario?

4) ¿Por qué razón cada vez más nos vemos tentados a utilizar en nuestra comunicación personal rasgos de los mensajes publicitarios?

5) Explique las 3 características de la redacción publicitaria. De al menos un ejemplo de la realidad que cumpla con alguna de estas características.

Publicidad, el discurso marco
Por Pablo Bicego

 
Queremos reflexionar a cerca del papel de la publicidad como discurso. Y cómo ese discurso al modificarse en base a las necesidades de comunicación de la sociedad se fue transformando en un paradigma de la síntesis visual y textual para expresar ideas. Pretendemos abrir un debate sobre si la publicidad se ha transformado en un discurso marco. Un discurso que contiene a todos los dicursos que circulan por los diversos canales de comunicación, masivos, alternativos e interpersonales. ¿Cuándo hablamos cotidianamente no estamos haciendo uso de las principales características de la comunicación publicitaria? 

Sin espacio propio

Si relacionamos un mensaje con su lugar habitual de exposición, podríamos decir que la novela tiene como lugar al libro y las noticias al diario. Los dos son espacios previsibles de lectura. Pero cuál es el lugar del mensaje publicitario. Podríamos decir que es la tanda o pausa comercial. Pero qué hubiera pasado con esta actividad si ese lugar destinado hubiese sido el único para llegar al público objetivo. Independientemente de las razones lógicas, esto es más empresas que quieren comunicar más marcas a una mayor población, la publicidad es un mensaje inesperado. La primera persona que compró el primer diario lo hizo para informarse y no para ver los avisos, la persona que salió a la calle no lo hizo para ver el cartel de publicidad. Y es por esa característica de impremeditación la que hace que el lugar de la publicidad puedan ser todos. Hasta la misma tanda se ha abierto a los programas a través de lo que se ha dado en llamar Publicidad No Tradicional (PNT) o "chivo" o "product placement" intentando alterar la previsibilidad de emisión del espot. El precursor de la PNT fue Alberto Olmedo cuando decía "Savoy" en lugar de "ya voy" haciendo referencia a un negocio de bebidas. El perfeccionamiento de esta técnica se denomina "product placement" donde la aparición de la marca no es explícita ya que simula formar parte del decorado, de la situación en particular o se incorpora a los propios guiones, sobre todo cinematográficos. Algo que no es nuevo, ya que tuvo su desarrollo en la década del ´60: se considera el primer "product placement" al realizado en la película "Goldfinger" en la que James Bond se desplaza en un Aston Martin. Y el ejemplo más actual lo constituye un sello discográfico que puso a disposición de los anunciantes las letras de las canciones de los futuros discos de sus estrellas . Por lo que ahora cualquier marca podrá formar parte de algún estribillo. Sólo hay que esperar. 
En el caso de los otros medios como el diario donde los mensajes publicitarios no tienen un espacio previsible (aunque ahora en algunas publicaciones donde hay página de publicidad se coloca en la parte superior la advertencia) los avisos se agrupan con las noticias y desde la década pasada está tomando mucha importancia el "publicity", técnica de comunicación que hace del producto una noticia. También en estos casos las "noticias" comerciales se advierten como "espacio comercial" o "página especial" que le anticipa al lector el tipo de información. Espacios que antes eran simples construcciones de una ciudad pasan a ser espacios alquilados para la colocación de un cartel; el aprovechamiento del correo para la distribución de mailings; el espot de televisión antes de comenzar el video alquilado o en el propio cine antes de los próximos estrenos. Al respecto, el espacio publicitario más paradigmático es el de los autoadhesivos que están en las frutas y verduras que en Estados Unidos una empresa se encarga de comercializar. O bien lo que el año pasado propuso Dunlop: la marca de neumáticos ofreció 15.000 dólares a quién quisiera adoptar el apellido Dunlop-tire. Se imagina llamarse Alfred Dunlop-Tire. Además de innovar en los espacios donde puede ir la marca, la publicidad le da otros usos a medios ya existentes. Tal es el caso de la experiencia que llevó adelante AIWA en las zonas más importantes de Buenos Aires. La campaña consistió en anunciar el lanzamiento de un nuevo equipo de audio utilizando los clásicos post-it adheridos a los porteros eléctricos de los edificios. Los mensajes impresos a modo de nota informal hacían referencia a la ventajas del nuevo producto. 

El discurso marco

El mensaje publicitario es el único que se elabora contra la predisposición de la gente por leerlo. Todo mensaje publicitario tiene que enfrentar ese freno perceptivo y cultural. Esto que a primera instancia puede ser desmoralizante para los profesionales -a nadie la gusta decir algo que la gente no tiene ganas de escuchar- termina generando una condición fundamental y por la cual esta actividad se destaca. Nos referimos a la creatividad. Esta característica que marca todo el trabajo de los publicistas (desde el ejecutivo de cuentas hasta el planificador de medios) permite que el mensaje tenga perspicacia para irrumpir en lugares y de manera inesperados. Desde hace un tiempo la publicidad toma expresiones del teatro para crear una nueva categoría de medio. Al cual lo podríamos llamar "happenings publicitarios" para sorprender al ocasional peatón o al espectador de una película. En el primero de los casos, en Londres una marca de lotería tomó un refugio de colectivos y bajo el concepto de la campaña que se basaba en el inesperado cambio de vida que podía tener cualquiera de las personas que estuvieran esperando el colectivo al ganarse la lotería, habían simulado con actores una situación propia de una familia muy acomodada. Esa situación que se desarrollaba en vivo y frente a las miradas desconcertadas de los pasajeros se estaba produciendo una publicidad en directo y de por sí de alto grado de recordación.
En el segundo de los casos, en una colmada sala de cine, está por empezar la película. Bajan las luces y de pronto dos personas irrumpen y en voz alta comienzan a actuar un aviso publicitario.
¿Podemos pensar que todos los mensajes que uno emite por cualquier motivo, por ejemplo un correo electrónico, tenga características de un mensaje publicitario? ¿Puede una simple carta que le escribimos a alguien tener alguna reminiscencia publicitaria? La evolución de los medios masivos de comunicación y de los principales géneros discursivos que están al servicio de los mismos, como la publicidad y el periodismo fueron adaptando sus tipos de texto , en el caso de la publicidad los avisos y en el caso del periodismo las noticias, de acuerdo a los cambios en el hábito de lectura de la gente. Pero de todos los medios, el que más influyó fue la televisión que le posibilitó al espectador una forma de percepción de los mensajes más atractiva que los otros medios. En consecuencia, los mensajes de los demás soportes tuvieron que tener en cuenta las facilidades que les brindaba la televisión al público. Este hecho sumado a otros cambios que se fueron sucediendo como el tiempo disponible para la lectura, la importancia de la imagen y su relación con el texto para transmitir ideas, el uso de figuras retóricas y por otro lado los avances de la semiótica y de las teorías de la argumentación fueron modificando la publicidad hasta transformarla en un discurso con características propias. Pero ese discurso que se modifica en base a las necesidades de lectura de la gente y de la adaptación a los medios masivos hace que pueda reunir las condiciones mínimas para cualquier mensaje que deba ser difundido por medios masivos independientemente de su objetivo. Un aviso de gráfica para un reloj de pulsera publicado en 1942 tenía 152 palabras entre todas las partes del anuncio: titular, cuerpo de texto y leyendas auxiliares. Si tomamos un revista actual un aviso para el mismo producto no tiene más de 10 palabras en total y algunos sólo tienen el isologo de la marca. 
¿Pero cómo podemos pensar que una persona al redactar una simple carta de amor esté sin querer haciendo uso de un lenguaje con características publicitarias? Para buscar una primera respuesta, y con la intención de continuar este debate para profundizar el tema, vamos a ser empíricos. Si tomamos una rutina de cualquier persona vamos a advertir que al levantarse, prende la radio y escucha noticias y avisos publicitarios, desayuna leyendo el diario entre titulares y avisos publicitarios. Sale de su casa, prende la radio del auto y escucha noticias, música y avisos publicitarios. Para en un semáforo y sin girar la cabeza alcanza a ver un cartel gigante que le comunica una publicidad. Llega al trabajo, abre su correo electrónico y entre todos los mensajes se encuentra con avisos publicitarios electrónicos. Llega el mediodía sale a almorzar, llega al restaurante y antes de sentarse va al baño y en el urinario se encuentra con un afiche publicitario…Podemos seguir con esta rutinaria enumeración, pero esto ya nos basta para darnos cuenta de que si nos detenemos un día a contar la cantidad de veces que los mensajes publicitarios irrumpen en nosotros podemos comenzar a comprender porqué el discurso publicitario se incorpora en nuestra forma de expresarnos. Pero esto no debe entenderse como la repetición de muletillas que nacen en campañas publicitarias y que la gente las repite sacándola del contexto del mensaje. Ejemplos de estos abundan. En relación a lo cual hay un caso muy particular y poco conocido. Cuando necesitamos a alguien que nos haga un mandado decimos necesitamos un "che pibe". Esta frase nació de un aviso de televisión creado por Alejandro Dolina en sus comienzos como redactor creativo. 
Siguiendo con nuestra reflexión, decimos que la redacción publicitaria se caracteriza por ser una redacción nominal, redundante y desestructurada. Es nominal por el uso de sustantivos ya que esto permite una mayor concentración expresiva al eliminar lo superfluo, produce una mayor certidumbre al designar una realidad y adjudicarle valor, y una restricción conceptual al elegir un sólo concepto para la elaboración del mensaje. Decimos que es redundante porque al ser un tipo de redacción breve su efectividad está en la repetición, no sólo de la marca en el caso de un aviso radial, sino que todas las partes de un anuncio deben transmitir el mismo concepto por lo que se produce una redundancia significativa. Por último decimos que la desestructuración es otra de las características. Esto es así ya que en el texto publicitario, por una cuestión de concentración expresiva, hace que se supriman las oraciones subordinadas, los nexos, que haya un uso excesivo de la elipsis, de los puntos seguidos en detrimento de los otros signos de puntuación. Un texto publicitario aparece como frases breves y yuxtapuestas . Y de acuerdo a la teoría de la argumentación, decimos que se hace uso de todas las estructuras argumentativas, como la deducción, inducción y razonamientos causales . Pero hay dos factores que tiene el discurso publicitario, uno la efectividad. Toda la información se organiza (dispositio) en base al contenido pero también en base a la forma, es decir según el soporte en el cual será emitido el mensaje. El otro factor es la síntesis. El hecho de buscar siempre el concepto a comunicar que puede ser una simple palabra como por ejemplo "belleza", y por las características propias del mensaje mencionadas en un punto anterior, hace que el discurso publicitario sea el paradigma de la síntesis. Cualquier mensaje que necesite ser efectivo puede remitirse al discurso publicitario para tomar sus bases metodológicas para la construcción de los mensajes.
En consecuencia, según los psicólogos, comunicólogos y sociólogos los ciudadanos contemporáneos usan menos palabras para comunicarse con sus semejantes, comparado con décadas atrás . Se están usando más gestos, símbolos, representaciones e insinuaciones que antes. Y como la publicidad nunca puede estar al margen de la realidad, sólo basta con mirar los anuncios promocionales de MTV para darse cuenta de lo que estamos hablando. En este mismo contexto, es bueno detenerse a leer los correos electrónicos que a diario recibimos. Es allí donde podremos advertir la aplicación de estas características de la redacción publicitaria pero con algunos excesos: hay que advertir que se comienzan a suprimir las mayúsculas, los signos de puntuación, las tildes y hasta ya no importa si nos confundimos en la redacción. Es un "tipo de texto" que se toma sus propias licencias al incluir por ejemplo signos nuevos que comunican alegría, preocupación o tristeza. La redacción de los correos electrónicos es una verdadera señal del uso que se le está dando al lenguaje para comunicarse. Y si pensamos en la modalidad de "chateo" advertimos que en ese caso el código escrito incorpora una característica propia del código oral: la interacción y la instantaneidad propia del diálogo.
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Trabajo Práctico Nº 7
SEÑALÉTICA
A partir de la lectura de los artículos “El diseño socializa el conocimiento” y “El sistema señalético”, de Joan Costa,  responda a la siguiente grilla de preguntas:

1) Defina los conceptos de señalética, esquemática y cientigrafía.

2) Cuáles son las dos vertientes del diseño que discrimina Joan Costa.

3) Que relación establece Costa entre Diseño, Estética y Arte.

4) Qué relación observa Costa entre los pictogramas y la actualidad. Menciones tres pictogramas que usted observe cotidianamente (obviando los mencionados en el artículo)

5) Qué relación establece Costa entre conocimiento y visibilidad.

6) Cuál es el objetivo de la señalética

7) Qué relación hay entre economía de medios y redundancia en la señalética.

8) ¿Por qué los sistemas señaléticos deben ser monosémicos?

9) Explique con sus palabras (no las de Costa) los conceptos de similaridad y continuidad.

10) Qué relación guardan la semántica y la estética para Joan Costa en la señalética.
La entrevista
Joan Costa: "El diseño socializa el conocimiento"

Considerado como uno de los grandes referentes de la comunicación visual en el ámbito hispanoamericano, el catalán Joan Costa ha incursionado como pocos en el terreno de la utilidad pública del diseño: desarrolló áreas de estudio como la señalética, la esquemática y la cientigrafía, y afirma que estas disciplinas sirven, entre otras cosas, "para mejorar la vida de las personas"

Joan Costa se ha convertido en un referente del diseño y la comunicación merced a la solidez de su trabajo teórico y a su capacidad para traducirlo ejerciendo con maestría lo que él mismo predica: "El lenguaje visual es una herramienta fundamental para construir la sociedad del conocimiento".

De sus inicios como diseñador, Costa fue ampliando su campo de investigación hacia la comunicación y la sociología. Publicó más de 30 libros, entre ellos, la primera Enciclopedia del Diseño del mundo, en 1987. Paralelamente a su producción académica, dirigió más de 300 programas de identidad corporativa, imagen global, señalética y gestión de marcas en toda América latina.

-¿Para qué sirve el diseño?
-Sirve para hacer el mundo más inteligible, para mejorar la vida de las personas y para hacer más comprensible nuestro entorno, entre otras cosas. En última instancia, el diseño es una poderosa herramienta de comunicación, en sus dos vertientes. Yo tengo vocación por el diseño de utilidad pública, el diseño de la información, y ningún interés por el diseño al servicio de la persuasión, que es el lenguaje de la publicidad. Yo no quiero ni persuadir ni que me persuadan, prefiero informarme e informar, y que cada uno se persuada sólo.

-¿Siempre fue tan crítico del diseño al servicio de la persuasión?
-Es que la dictadura del marketing me produce urticaria, porque considera que el mundo es simplemente un mercado y los individuos sólo potenciales consumidores. Este es un reduccionismo que crispa a un humanista. Desde la comunicación entendemos que el mundo es fundamentalmente una sociedad, en la que encontramos el mercado, seguro, pero también las instituciones, los gobiernos, los museos, la cultura. Y el individuo, además de consumidor, es una persona que vota, que lee, que tiene un proyecto personal y un larguísimo etcétera. Y aquí el diseño tiene un rol importante en la construcción social.

-Que supera la cuestión estética...
-Por supuesto. Para algunos, el diseño tiene la mala fama de ser un instrumento cuyo único objetivo es hacer las cosas más bonitas. Este reduccionismo identifica al diseño con la decoración, pero cuando el diseño tiende a la decoración y a la ornamentación pierde parte de su vigor comunicativo. Definitivamente, la estética no es la principal función del diseño, aunque el componente estético siempre forma parte de su mensaje.

-De modo que usted está con la mitad de la biblioteca que sostiene que el diseño no es arte.
-No, claro, no es arte. Es diseño. Es una cuestión sin fin, sin duda. Tienen una relación cercana y ambigua, porque el diseño abreva en el arte, pero la función del arte es hacer preguntas y la del diseño resolver problemas de comunicación. Un diseñador lo que hace es comunicarse, creando un mensaje para los ojos y para la mente. Un mensaje que debe tener fundamentalmente en cuenta al destinatario.

-Vino a Buenos Aires, entre otras cosas, a presentar su libro La rebelión de los signos , en el que recorre la evolución de la letra desde los jeroglíficos hasta los alfabetos modernos. ¿De dónde nace su interés por este tema?
-Del intento por rastrear el origen de los signos alfabéticos como formas abstractas. El libro bucea en el nacimiento de los alfabetos, desde las protoescrituras pictográficas, en que las personas leían el nombre del objeto representado, hasta el momento en que el pensamiento desarrolla la abstracción gráfica, y entonces las letras se hacen signos funcionales. El libro además presenta el lugar de la letras en el arte y en la vida cotidiana. En el proceso de investigación fue muy interesante descubrir que ciertos estadios del desarrollo de la letra aún siguen vigentes, y otros regresan luego de varios siglos.

-¿Por ejemplo?
-A ver. Seguimos rodeados de pictogramas, desde las indicaciones para distinguir el baño de varones del de mujeres hasta los carteles que nos invitan a tirar la basura en un cesto. La señalética se apoya en el sistema pictográfico. Otro ejemplo: antes de que naciera el alfabeto griego los fenicios tenían un protoalfabeto de 22 consonantes, ausente de vocales. Las vocales no se dibujaban, pero se leían, porque la escritura las sugería. Muchos de los mensajes que hoy se envían por celular utilizan un código similar: se soslayan las vocales, aunque de algún modo allí están y se "leen".

-En su carrera ha desarrollado algunas disciplinas del diseño de la información casi desde cero: la señalética, la esquemática, la cientigrafía, ¿se siente una suerte de Marco Polo en el terreno de la comunicación visual?
-En realidad, yo no he inventado nada, simplemente consolidé algunos conceptos que estaban dispersos y desarrollé una metodología particular. La palabra señalética existía en Francia e Italia, pero como fenómeno empírico y no como ciencia. Yo desarrollé una metodología de trabajo, traduje el término y presenté al mismo tiempo el nombre y el método. Con la esquemática desarrollamos una ciencia general que contempla todo el conjunto de esquemas, diagramas y gráficos que se utilizan en la comunicación científica. Como establecimos una gramática para ellos, la llamamos esquemática. Pero esto que parece muy teórico es, en verdad, muy sencillo. Déjeme darle un ejemplo. Un japonés visita Barcelona y en la calle le pregunta a una chica cómo llegar a la catedral. La chica toma papel y lápiz y dibuja unas calles y un semáforo, unas flechas y al final, la cruz: allí está la catedral. La chica entonces tiene un conocimiento particular -la ubicación de la catedral-, hace una abstracción mental y traduce ese conocimiento a un esquema visual sobre un papel. Ese esquema le sirve a otra persona para obtener ese conocimiento de manera empírica: el japonés llega a la catedral. Esta capacidad de esquematizar es sensacional, está muy extendida y es uno de los mecanismos esenciales de la comunicación científica.

-¿Y la cientigrafía?
-Tiene que ver con la esquemática, la estamos empezando a desarrollar, y es el lenguaje de la visualización científica que permite explicar el conocimiento mediante recursos visuales. Su objetivo fundamental es la socialización de ese conocimiento. Es un proyecto fascinante. ¿Le cuento cómo llegué a él?

-Por favor.
-La Unión Europea pretende para su futuro ser la primera potencia mundial en conocimiento, de modo que todos los países que la integran están obligados a invertir el 0,7% de su PBI en investigación, desarrollo e innovación. Gracias a este contexto, en España recuperamos a muchos científicos que se habían ido a trabajar a EE.UU. y se está creando un corpus de conocimiento muy importante en esos tres campos. Paralelamente se hicieron estudios para investigar cómo la gente ve a la ciencia, y la gente dice que la ciencia es una cosa importante, una cuestión de sabios, pero lejana, ajena y que en nada le concierne. De modo que la conclusión es que hay que acercar el conocimiento científico a la gente.

-Y ahí entra usted.
-Ahí entro yo, y otros, claro. Leo en el periódico que el comisario español de la UE dice que hay que llevar la ciencia "a pie de calle", es decir, traducirla para hacerla accesible al gran público. Yo le dije que si ése es el objetivo uno no tiene más remedio que convertir el conocimiento científico en visual, porque la gente cree en lo que ve. La frase de Einstein es elocuente: "Si no lo puedo dibujar es que no lo entendí". Entonces le comenté la idea a un amigo que trabaja en Bruselas, en el corazón de la UE. El lo presentó, me pidieron primero un escrito, luego un libro blanco, y en su portada escribí el siguiente eslogan: la comunicación de la ciencia necesita de la ciencia de la comunicación.

-¿Y cómo hace la cientigrafía para lograr eso?
-Bueno, recién estamos desarrollando la metodología para traducir datos abstractos o cuantitativos a formas o ideas visuales que la gente pueda entender. Y aquí creo que la analogía es uno de los mecanismos principales. Tiene un inmenso valor didáctico, porque se trata de adquirir un conocimiento nuevo basándose en algo conocido. Si un niño sabe cómo funciona una bomba de agua, pues podrá entender cómo funciona un corazón. La idea es que la cientigrafía se convierta en el lenguaje de la visualización del conocimiento científico.

-¿Algún ejemplo?
-Hay un caso paradigmático. En el siglo XVI, Mercator consiguió algo imposible: que viéramos todos los puntos de una esfera al mismo tiempo. Mercator fue el primero que proyectó toda la superficie de la Tierra en una planimetría, y de alguna manera hizo visible algo que hasta ese momento era invisible. Socializó un conocimiento específico para todos. Esta es una de las facetas en donde el diseño debe abrirse paso para la cultura, la educación, para el civismo. Porque al diseño actual le sobra tecnología y le falta metodología y filosofía.

-¿Y cómo se cambia esa realidad?
-Insistiendo, machacando, siempre hay alguien permeable que escucha, y entonces uno se da cuenta de que vale la pena.

El sistema señalético

Se cumplen ahora 20 años desde que introduje en la lengua española, el concepto y la palabra “señalética”, así como su metodología. El texto que sigue viene a recordarlo y, al mismo tiempo, anticipa la aparición del nuevo libro, Señalética Corporativa.

Los sistemas de información y de comunicación buscan integrar óptimamente los códigos visuales a la actividad psicofísica de los individuos. La finalidad de estos sistemas, en especial el sistema señalético, es reducir toda incertidumbre y evitar que se produzcan situaciones ansiógenas (por ejemplo, en transportes públicos, hospitales, aeropuertos), así como evitar dudas, errores y pérdidas de tiempo de los individuos en los espacios en que ellos actúan.

Los recorridos y todas las formas de desplazamiento necesitan, conforme a los objetivos y motivaciones del usuario, un sistema de referencias que permita su orientación autónoma, y reduzca la necesidad de pedir “ayuda” a otros individuos. Un tal sistema de referencias procede de las necesidades del mismo usuario en función de sus decisiones puntuales de acción. Pero este proceder “a la carta”, implica un trabajo de discriminación visual de las señales de orientación, que se encuentran insertar entre múltiples estímulos y solicitaciones ópticas del propio entorno: es el ruído visual del contexto en el que se inscribe el sistema señalético. Este trabajo de discriminación visual conlleva, al mismo tiempo, el descifrado o decodificación de los signos informativos inscritos en las señales.

Desde Shannon sabemos que en todo proceso de comunicación incide algún “ruído” no deseado (noise). En estas situaciones de interferencias entre mensaje y ruído visual del entorno, es necesario un lenguaje gráfico propio, claro y bien estructurado para la orientación de los usuarios. Es el lenguaje señalético. En la medida que este lenguaje se funda y se articula en los sistemas de signos convencionales ya conocidos e integrados por el usuario (signos tipográficos, pictográficos y cromáticos), el sistema señalético optimiza la percepción y comprensión de las informaciones, y su utilización.

Para reducir los esfuerzos de discriminación visual y de comprensión, el lenguaje señalético se sitúa de entrada en una paradoja que hay que dominar y superar: el principio de economía de informaciones (cantidad mínima de señales, mínimo esfuerzo exigido al usuario, mínimo tiempo en la rapidez de la comprensión) se cruza constantemente con el principio de redundancia necesaria. 

En rigor, la señalética se funda en la parte de la semiótica que postula tres “dimensiones” de la comunicación: la dimensión sintáctica (la organización de los elementos del código dentro de cada señal), la dimensión semántica (la expresión inequívoca del significado) y la dimensión pragmática (los efectos de la información en la conducta de su destinatario). A las cuales debemos agregar la cuarta dimensión estética, no menos importante en todo mensaje visual. 

La señalética es un sistema específico de signos que debe diferenciarse de otros sistemas de signos polisémicos (decorativos, artísticos), mientras que los signos señaléticos -y sus mensajes- son necesariamente monosémicos: tienen un único y claro significado, son unívocos.

En señalética no hay desviación posible entre el signo y el significado -la convención social/cultural que le sirve a la vez de soporte y de referente. De todos los sistemas de signos no lingüísticos, la señalética es -junto a los numerales- uno de los más monosémicos y estructurados ya que elimina las connotaciones, las representaciones subjetivas, y reduce así la ambigüedad, es decir, la ineficacia comunicativa.

Dicho de otro modo, la señalética responde a una situación precisa que rehuye toda ambigüedad. Su sistema no es asimilable al sistema del lenguaje, sino al fundamental de la sintaxis de las señales no lingüísticas. El orden de la percepción y el encadenamiento de las señales implica una relación constante con los principios de la teoría de la Forma (Gestalttheorie), es decir, el contraste forma/fondo, o lo que es lo mismo, mensaje/ruído, y con las leyes de la pragmática, es decir, la formación instantánea del significado en la mente de los individuos.

Se trata así de reducir las perturbaciones y las desviaciones en la práctica del usuario entre la percepción y toda actividad cognitiva vinculada a sus decisiones de acción. El signo y el mensaje coinciden para organizar la referencia informativa.

El sistema de señales se basa en la autocorrelación entre ellas. En este sentido, las señales pueden establecerse en dos dimensiones, que corresponden a dos operaciones diferenciadas y complementarias. Primero, la relación de continuidad (la señal es percibida dentro de una serie de señales que corresponden a series articuladas de informaciones). Y segundo, la relación de similaridad entre ellas (las señales son captadas por oposición con otros estímulos, y por eso entre ellas debe existir una asociación óptica que establezca la continuidad del discurso).

Las ventajas de la autocorrelación de las señales para el usuario, son:

· economía del esfuerzo de percepción

· menor fatiga

· mayor confort visual gracias al orden y nitidez de los estímulos.

Todo esto incide en lo que podemos llamar una autodidaxia espontánea, pues el individuo descubre la existencia de códigos de manera empírica. Descubre la autocorrelación de las señales entre sí, lo cual se obtiene por medio del código cromático, los formatos de las señales y las alturas en que están situadas, siempre uniformes formando una “línea de lectura”. 

Propiciar esta coherencia de las señales como soporte de información es también una cuestión de orden, de normatividad, de simplicidad. No sólo aplicando estas virtudes a los formatos de las señales (demasiados formatos diferentes crean dispersión y desorden) y en su ubicación en el espacio, como hemos dicho, sino también en el uso juicioso de los signos y los colores. Es preciso establecer una medida uniforme para las alturas a las que se situarán las señales, pues la autocorrelación de las señales se obtiene por la regularidad con que el ojo las capta en el espacio, como siguiendo un hilo conductor del discurso semejante a la regularidad de la línea tipográfica, siempre ella misma sobre su base.

Nos queda todavía una última dialéctica del sistema de señales: es la dualidad de la información. La información semántica (qué se dice) y la información estética (cómo lo dice). En esta dialéctica deben evitarse las contradicciones. La primera debe resolver todo equívoco posible creado por la segunda. La producción de significación no debe depender de la información estética, pero tampoco debe olvidarla. La información estética está presente en señalética para simplificar la información semántica. Lo que pueda decirse con signos icónicos, no decirlo con signos lingüísticos. Y para completar o caracterizar la percepción y el estilo del mensaje: singularizar el sistema señalético para que realce la identidad del lugar.

Un aspecto nuevo, que desarrollo en mi nuevo libro es el tratamiento diferenciado entre la señalización vial y urbana para el tráfico, la señalación comercial de los puntos de venta, la señalética de interiores y la señalética corporativa.

Trabajo Práctico Nº 7
COMUNICACIÓN POLÍTICA

DEMOCRACIA ELECTRÓNICA

A partir de la lectura del artículo periodístico “Obama y los dilemas de la democracia electrónica” analice el entrecruzamiento entre política y nuevas tecnologías como posibilidad de mejoramiento del sistema democrático, respondiendo a la siguiente grilla de preguntas:

1) Qué significa el concepto “democracia deliberativa” y con que otra metodología de participación democrática se contrapone.

2) Qué diferencia existe entre un sitio web político que simplemente es una plataforma de lectura de “folletos”, y un sitio web que aproveche las novedades de la web 2.0

3) Cuáles son los beneficios que puede brindar la llamada “democracia electrónica” para las campañas electorales.

4) Cuáles son las dificultades que presenta la democracia deliberativa a través de los modernos medios electrónicos.

5) Explique qué diferencia hay entre gobierno electrónico y democracia electrónica.

6) Según lo que usted conoce o pueda averiguar, ¿en la Argentina hay gobierno electrónico, democracia electrónica, ambos o ninguno? Justifique su respuesta.

7) Por qué se dice que la democracia electrónica supone el riesgo de caer en la manipulación.

8) ¿Cree usted que el voto electrónico en las elecciones convierte a la democracia en democracia electrónica?

9) Exponga su opinión acerca de la conveniencia o no del funcionamiento de la democracia electrónica.

10) Investigue y mencione la dirección de alguna página web política y caracterice si esa web responde a las pautas de la democracia electrónica.

Obama y los dilemas de la democracia electrónica
Por: Sonia Jalfin

Obama será el primer presidente negro de EE.UU. y también el primero de la era digital. El que forjó su éxito a base de novedosas acciones vía internet, que desafían la noción misma de democracia.

Cuando este martes asuma su puesto, Barack Obama será no sólo el primer presidente negro de Estados Unidos, sino también el primer presidente de la era digital. Así como Kennedy inauguró la videopolítica con sus apariciones en TV, Obama podría implementar un sistema revolucionario, idealista, muy desarrollado en la teoría y poco llevado a la práctica: el de la democracia electrónica. Su gobierno enfrentará una serie de desafíos que ya fueron planteados en los libros sobre participación ciudadana online pero que aún no fueron resueltos. En un sentido más profundo, además, actualizará una disyuntiva que inquieta a la ciencia política desde sus orígenes: la disputa entre los modelos de democracia elitistas y los participativos. Se abre una etapa estimulante y novedosa cuyos ingredientes serán la renovación de una batalla de ideas, la implementación de una serie de propuestas ambiciosas y su conflictivo pero prometedor choque con la realidad.

Deliberación vs. Elitismo

Desarrollada por intelectuales como Jürgen Habermas y, más recientemente, James Bohman, William Rehg o James Fishkin, el concepto de democracia deliberativa apuesta a la participación popular como forma de legitimidad democrática. El debate público, desde esta perspectiva, permite alcanzar soluciones creativas y racionales, involucrando las experiencias y conocimientos de los legos en el proceso legislativo. Hasta los años 70, sin embargo, la ciencia política tendió a desconfiar de la participación pública. Teóricos como Joseph Schumpeter y Max Weber desarrollaron modelos teñidos de pesimismo elitista. Consideraban a la opinión pública errática, mal informada, impulsiva y susceptible a la manipulación. Desde su perspectiva, lo mejor que podían ofrecer las democracias era un procedimiento organizativo por el cual "el demos votara cada cuatro o cinco años y después se fuera a dormir", según la definición de Stephen Coleman, uno de los más lúcidos especialistas en el tema (ver recuadro). Obama se pronunció en múltiples ocasiones a favor del modelo deliberativo, hoy potenciado por las herramientas que ofrecen las nuevas tecnologías. Es probable que su gobierno dé nuevos bríos al debate entre democracia deliberativa y elitista. Tal vez, incluso, ofrezca nuevas alternativas desde la práctica.

Gobernar es cliquear 

El sitio de la transición presidencial, www.change.gov, tiene espíritu participativo: los ciudadanos pueden leer y comentar las minutas de las reuniones del equipo de Obama con representantes de distintos sectores, consultar sobre temas de políticas públicas, votar las mejores preguntas planteadas por otros usuarios, organizar debates en sus barrios y sumarse a foros sobre temas candentes del futuro gobierno. La consulta pública sobre el sistema de salud, por ejemplo, suscitó 3.500 comentarios en un fin de semana. 

James Druckman, profesor del departamento de Ciencia Política de la Universidad de Northwestern, publicó el año pasado un artículo donde reseñó 450 sitios de candidatos legislativos en Estados Unidos y llegó a la conclusión de que la mayoría eran sólo folletos electrónicos. "Los candidatos tienden a limitar la interactividad porque temen perder control sobre sus mensajes –confirma desde su oficina en Chicago–. Sin embargo, los sitios de la reciente campaña incorporaron una cantidad sorprendente de herramientas 2.0, lo cual rompe con el pasado y sin duda afectará la política de los próximos años". Obama presentó una plataforma para la participación digital: obligará a sus ministros a organizar sesiones de deliberación online, nombrará a un funcionario a cargo de las iniciativas digitales del gobierno y prometió que toda legislación, salvo la de emergencia, será publicada en el sitio de la Casa Blanca y sometida a revisión pública durante cinco días antes de su implementación. 

Ya en la campaña, en el sitio www.barackobama.com, más de un millón de voluntarios abrieron cuentas personales para participar. Estos espacios, llamados myBO (o mi Barack Obama, una forma de apoderarse de la campaña) permitían enviar mails para pedir donaciones y, de ubicarse entre los recaudadores más eficaces, obtener premios como conocer al candidato. Los voluntarios también podían imprimir volantes, organizar reuniones políticas y recibir un listado de votantes indecisos para llamarlos y anotar los resultados en una grilla, sin moverse de su casa. Obama construyó así la mayor empresa de telemarketers ad honorem conocida hasta hoy. 

La presencia de las nuevas tecnologías se repitió en todos los aspectos de la campaña. "Para organizar una fiesta en apoyo a Obama armé promociones online, mandé mails a mi base de datos de 30 mil personas, abrí una cuenta en Facebook y distribuí carteles digitales para que mis amigos subieran a sus blogs. Sólo necesité una notebook y un celular", asegura Josh Wood, un activista que hizo proselitismo en la comunidad de gays y lesbianas de Nueva York. Estas novedades permiten vislumbrar que, durante el gobierno de Obama, se pondrán en práctica algunos de los beneficios de la democracia electrónica, pero también aparecerán las dificultades que advierten los expertos. A continuación, un recorrido por algunos de los debates que se avecinan. 

Activismo vs. Apatía

Ofrecidas en internet, las entradas para presenciar la asunción presidencial de este martes se agotaron en horas. Como nota Ana Iparraguirre, analista senior de la consultora GQRR, que dirige James Carville y trabaja para el partido demócrata, la masividad volvió a ser un tema: "Los medios reportaban cuánta gente iba a los actos como una manera de medir el éxito de los candidatos, algo que recuerda a la campaña de Alfonsín en el 83". En los actos, los organizadores pedían a los concurrentes que, todos juntos, mandaran un mensaje de texto en apoyo a Obama. Así, recolectaban números de celulares de simpatizantes. Esa mezcla entre participación presencial y virtual es inédita. La apatía ciudadana fue una preocupación recurrente entre los expertos en comunicación política durante los últimos 15 años, pero esta campaña parece haberlos dejado sin tema. Ahora, los analistas se preguntan si Obama podrá sostener el entusiasmo del público. "El futuro demográfico de Estados Unidos se parece mucho a la base demócrata: jóvenes, hispanos y negros –señala Iparraguirre–. El problema es que estos segmentos tradicionalmente no se entusiasmaban con la política, y habrá que ver si vuelven a hacerlo en la próxima elección".

La bibliografía sobre participación online advierte que no alcanza con abrir canales de comunicación. Para que todos puedan deliberar en igualdad de condiciones deben sortearse varios escollos. Algunos ejemplos:

* Racionalidad: una crítica que académicos como Peter Dahlgren han hecho al modelo deliberativo de Habermas, y que se aplica a la participación online, es el peligro de que la esfera pública quede capturada por los sectores más integrados, elocuentes y educados, cuyos recursos simbólicos e intelectuales son abundantes. A ello se suma el problema de la brecha digital. Desde el feminismo, además, autoras como Seyla Benhabib y Nancy Fraser han cuestionado que la racionalidad sea considerada intrínsecamente superior a la expresión de emociones o rumores, tan constitutivos de la política.

* Aprender a debatir: en su libro Democracy in the Digital Age, el investigador Anthony Wilhelm analizó una serie de foros online y notó que en ellos la mayoría de los participantes opina más de lo que lee a otros, no fundamenta sus argumentos y tiende a conformar grupos homogéneos, poco abiertos a nuevas ideas. No se trata de un problema tecnológico, sino de cómo aprendemos a deliberar, más aún cuando los temas en cuestión no son opciones simples (Obama vs. McCain) sino complejas y dilemáticas decisiones políticas. 

* Implementación: una vez recibidos 3.500 comentarios sobre el plan de salud ¿cómo incorporarlos a la legislación? El equipo de Obama responde en los foros con videos de entre 3 y 5 minutos que rescatan los argumentos más repetidos por los participantes. Pero ¿será esto suficiente en el largo plazo o, como sugiere Coleman, deberán idearse soluciones más creativas para que la legislación refleje las opiniones de los ciudadanos?

Ahora bien, gobierno electrónico no equivale a democracia electrónica. Académicos como John Gotze o Jay Blumler señalan que el uso de nuevas tecnologías desde el poder no conduce necesariamente a mayores grados de democracia. 

Democracia digital vs. gobierno electrónico

El gobierno electrónico busca hacer más eficientes las relaciones entre gobernantes y gobernados, facilitando trámites online y transparentando información; pero no altera el modelo de comunicación unidireccional, del gobierno hacia el usuario. La democracia electrónica, en cambio, prefiere hablar de ciudadanos, a quienes involucra en la toma de decisiones para así ampliar la legitimidad democrática. Las novedades implementadas por Obama responden al modelo de eficiencia organizativa del gobierno electrónico. Pero, a la vez, confían en la participación como herramienta de cambio. Los próximos cuatro años dirán si ambos modelos pueden convivir. 

Autonomía vs. Manipulación

La retórica de la participación tiene un ingrediente liberador: cada ciudadano puede tomar las riendas de su destino político. Como titulaba el sitio de Obama, "se trata de vos". Durante la campaña, el entusiasmo por la deliberación pública acalló las sospechas de manipulación que suelen pesar sobre el marketing político. Sin embargo, el consenso indica que el proselitismo fue un factor decisivo para el resultado de la elección. A medida que Obama construyó su base política también construyó una base de datos (de más de 10 millones de direcciones de mail). Aún no está claro si tendrá autorización legal para usarlas durante su gobierno, pero ya las aprovechó para lanzar una encuesta sobre qué estrategias de la campaña deberían continuar en el gobierno. Los foros de www.change.gov pueden leerse como una oportunidad para participar, pero también como un gran focus group donde identificar tendencias de opinión. Hay una tensión entre participación masiva online y administración (o control) de la opinión pública. 

Más deliberación ¿dará mayor legitimidad a la democracia estadounidense y, eventualmente, global? Más diálogo ciudadano ¿aportará conocimiento y sabiduría a las instituciones? En uno de sus artículos más provocativos, el profesor de la Universidad de Iowa John Durham Peters se opone a que el diálogo sea considerado la forma de comunicación por excelencia de las democracias contemporáneas. También se necesitan –sostiene– mensajes unidireccionales desde el centro del poder hacia las masas; mecanismos antiguos, rápidos, que ofrezcan claridad en situaciones críticas y eviten la cacofonía. Es necesario, además, respetar el derecho de quienes no quieren dialogar (o participar). Estos argumentos, entre otros, ponen reparos al optimismo desbordante de la democracia electrónica. Sin embargo, la promesa participativa de Obama genera expectativas. En tres días empezaremos a saber si pueden concretarse.

Trabajo Práctico Nº 8
PUBLICIDAD Y GÉNERO

A partir de la lectura de los artículos “Mujeres y publicidad: del consumo de objetos a objetos del consumo” y “Género y publicidad”, analice el fenómeno publicitario y la representación femenina, dando respuesta a la siguiente grilla de preguntas:

1. Defina qué es la publicidad y cuáles son sus fines.

2. Por qué se dice que el concepto de publicidad no se agota en el mero fin comercial.

3. A qué se le llama “astucia comunicativa” de la publicidad.

4. ¿En dónde es posible hallar el fenómeno publicitario?

5. ¿Por qué el discurso de la publicidad es un discurso seductor e ilusorio?

6. Por qué razón la publicidad va dirigida esencialmente a la audiencia femenina

7. Cuál es la diferencia entre publicidad para mujeres y publicidad con mujeres.

8. ¿Coincide usted con la afirmación “En la actualidad parece difícil extraer de la galería de modelos disponibles un canon uniforme más allá de ciertos rasgos generales que se detectan como constantes en todos los personajes escogidos”? Argumente su respuesta.

9. ¿Por qué la publicidad muestra estereotipos que no responden a la realidad de los que consumen?

10. Describa usted una publicidad televisiva que muestre a la mujer en ambientes cerrados y otra que muestre al hombre en espacios abiertos. ¿Qué significado tiene esto?

MUJERES Y PUBLICIDAD: DEL CONSUMO DE OBJETOS A OBJETOS DEL CONSUMO 
Alejandra Walzer y Carlos Lomas 

La publicidad es, en las sociedades contemporáneas, un conjunto de técnicas, estrategias, usos, formas y contextos de comunicación orientados a persuadir a las personas de algo o de la conveniencia de hacer algo. El fin obvio de la comunicación publicitaria es atraer la atención del destinatario hacia el anuncio, captar su interés por un objeto, una marca o una idea, estimular el deseo de ese objeto, marca o idea, y provocar una acción o una conducta orientada hacia la adquisición del producto anunciado.

Es obvio, sin embargo, que tal definición no agota la significación última del fenómeno publicitario porque la publicidad no sólo es una herramienta comunicativa al servicio del estímulo de las actitudes de compra y del fomento de hábitos de consumo. Es, además, y sobre todo, una eficacísima herramienta de transmisión ideológica. En efecto, casi nadie niega ya que los anuncios tienen una influencia determinante en la transmisión cultural de valores y de actitudes, en la educación ética y estética de la ciudadanía y en la globalización de los estilos de vida y de las formas de percibir el mundo en nuestras sociedades. En el seno de los anuncios no sólo se venden objetos sino que también se construye la identidad sociocultural de los sujetos y se estimulan maneras concretas de entender y de hacer el mundo, se fomentan o silencian ideologías, se persuade a las personas de la utilidad de ciertos hábitos y de ciertas conductas y se vende un oasis de ensueño, de euforia y de perfección en el que se proclama el intenso placer que produce la adquisición y el disfrute de los objetos y la ostentación de las marcas (Lomas, 2002). De esta manera, el decir de los objetos (la estética de la publicidad) se convierte en una astucia comunicativa orientada no sólo a exhibir las cualidades de los productos sino también, y sobre todo, en una eficacísima herramienta de construcción de la identidad sociocultural de los sujetos (la ética de la publicidad). 

En la actualidad, el escenario público es cada vez más un escenario publicitario. La publicidad está ahí, a nuestro lado, a todas horas, en la ventana electrónica del televisor, en los muros de las calles, en las páginas de los periódicos y de las revistas, en los autobuses y en las cabinas telefónicas, en las vallas publicitarias, en la ropa, etc. Está allí donde estemos y con sus formas atrevidas y sus mensajes insinuantes nos observa, nos habla e intenta seducirnos. Atrapa nuestra mirada y estimula el deseo. Así, y de forma casi inadvertida, a través de un flujo continuo de mensajes aparentemente banales, somos educados en las bondades de la cultura del consumo y en los espejismos de la sociedad de la opulencia.

En la cultura del espectáculo de las sociedades actuales la vida se transforma en representación. No se trata de una decoración sobreañadida sino de una weltanschaung, una cosmovisión. En este contexto, la publicidad es el espectáculo de la mercancía y los medios de comunicación de masas y el espacio público constituyen el escenario en el cual este espectáculo se representa de una manera continua e incesante. 

El discurso seductor y espectacular de la publicidad exhibe en sus escenarios inmaculados un oasis de perfección absoluta ajeno a los conflictos, a la injusticia, al dolor y a la muerte en el que habitan las utopías del placer, del poder y de la eterna juventud. La publicidad exhibe la ilusión de la felicidad para ocultar su verdadero mensaje, que es el de la carencia y el de la insatisfacción. Diciéndonos cuán felices seremos, nos señala que en realidad no lo somos. Así, los anuncios convierten la vida en un espectáculo ilusorio: “En mi profesión nadie desea vuestra felicidad porque la gente feliz no consume”, afirma Fréderic Beigbeder, un publicita disidente (Beigbeder, 2001).

Diversas mujeres y una sola femineidad
La mujer es un objetivo de impacto prioritario para la publicidad. Los especialistas saben que ellas constituyen el grupo consumidor más importante, numeroso, polimorfo y activo desde el punto de vista de los intereses del mercado: alrededor del 80% del total de las compras son realizadas por mujeres. La mujer se convierte en un `bello personaje´ para el mundo del consumo y esa posición se consolida progresivamente, afirmada en su carácter pluri-consumidor: las mujeres son compradoras de objetos para el consumo personal, para el hogar, para los niños y, en ocasiones, también para el hombre. La mujer es destinataria de los desvelos publicitarios y es también personaje de la publicidad. Hay publicidades para mujeres y hay publicidades con mujeres, en las que la mujer cede su cuerpo para la connotación de los productos, tanto si ella es o no es la destinataria directa. La mujer es el gran personaje de y para la publicidad, pero: ¿cuál es la imagen de la mujer que tiende a movilizar, de forma dominante, la publicidad? (Walzer, 2003).

Hace algún tiempo la actriz Zsa Zsa Gabor dijo: “no hay mujeres feas, tan sólo mujeres perezosas”. Su sentencia no hizo más que reflejar un estado de cosas: el cine, la televisión, las revistas femeninas y la publicidad se han convertido en el espacio en el que sin cesar se escenifican lecciones prácticas sobre moda, peinados, estilos, etc. Un espacio en el que se transmite la ilusión de un acceso sin restricciones, capaz de borrar cualquier diferencia: no importa cómo eres, lo que importa es cómo puedes llegar a ser. Sólo se trata de abandonar la pereza, ponerse en acción y, sobre todo, disponer de aquello que es necesario.

El análisis de los anuncios publicitarios de los últimos tiempos, pone en evidencia que en la actualidad no parece haber un modelo canónico de mujer. La variedad que adoptan las formas de representación de la mujer, de su belleza, de su atractivo, se han diversificado. Un ejemplo evidente lo constituye el que desde hace ya algunos años se hayan empezado a mostrar mujeres hermosas de piel negra en anuncios de productos cosméticos, algo impensable hace algún tiempo. En la actualidad parece difícil extraer de la galería de modelos disponibles un canon uniforme más allá de ciertos rasgos generales que se detectan como constantes en todos los personajes escogidos. Una de las causas de este giro en la representación del cuerpo femenino (desde la etapa canónica a la actual) debe buscarse en la internacionalización de los mercados y de los sistemas de comercialización y de promoción. En virtud de estos hechos, las mismas mercancías pueden ser ofrecidas ahora a escala planetaria. En consecuencia, las empresas se interesan por promover unas imágenes que sean capaces de precipitar una adhesión generalizada a esos productos transnacionales. En ese contexto surge la necesidad de crear una imagen de mujer que pueda ser exhibida universalmente como modelo. Michélle Mattelart se pregunta: “¿no podría decirse que los media liberales admiten varias maneras de concebir el rol y la imagen de la mujer, pero exigen una sola femineidad?” (Mattelart, M., 1982). En efecto, frente a la diversidad de estilos, lo que hay en común en todas ellas es su pertenencia al grupo social de las consumidoras, de las mujeres que pueden acceder a los bienes que ofrece el mercado y para quienes ese acceso no es presentado, en ningún caso, como problemático. La cadena de perfumerías Body Bell se ha anunciado a través de un anuncio que parece confirmarlo, tanto a través de sus imágenes como de su slogan: “Hay mil formas de entender la belleza, pero sólo una de encontrarla. Body Bell, cómplices de tu belleza”. 

La dimensión económica que atraviesa a la publicidad tiene evidentes consecuencias ideológicas en la construcción de los mensajes. Un examen de la historia permite comprobar que las diferentes formas utilizadas para representar a la mujer han respondido, de manera dominante, a una fuerte voluntad por contener la sexualidad femenina y regular su cuerpo. Ello está ineludiblemente ligado a factores de tipo social, económico, político y cultural que permiten la interpretación de estructuras más generales de valores y creencias vigentes en una determinada cultura en un período dado. Hoy parece tener vigencia un modelo en el que la mujer es, ante todo, una abnegada consumidora.

Género & publicidad 

Por la Directora del Programa para el Fortalecimiento a la Publicidad No Sexista en Iberoamérica-Centro de Estudios de la Mujer

Amas de casa obsesionadas por la limpieza; madres siempre dulces, gentiles y responsables de la alimentación, salud, educación y el futuro de sus hijos –y por qué no, también de sus esposos–, mujeres jóvenes exhibidas en una variedad de posiciones seductoras; alguna que otra mujer trabajando fuera de su hogar pero siempre “femenina” en su apariencia y actitud, casada como corresponde, y vigilante de que en su ausencia no les falte nada a sus hijos ni a la heladera; legiones de mujeres persiguiendo la fórmula mágica de una belleza uniformada que les abra el camino hacia el príncipe azul. Hombres que saben lo que hay que hacer, comprar, invertir, decidir desde la mecánica a las finanzas, e incluso los electrodomésticos con los que sus esposas prepararán el “reposo del guerrero”. Aventureros, deportistas, seniors exitosos o juniors en camino al sitio de autoridad y poder que les corresponde; por ahí algún “tierno” paseando con sus hijos o comprando en un supermercado. Estas son algunas de las imágenes de la publicidad de los 70 y los 80. 

Algunos piensan que esta situación ha cambiado en estos últimos años; buscando captar a todos los segmentos del público, habría ido abandonando los estereotipos femeninos y masculinos tradicionales para dirigirse a las y los consumidores de “hoy”. 

Los análisis actuales muestran un panorama heterogéneo con excepciones positivas como negativas. En general se han ido dejando atrás los estereotipos clásicos y muchos comerciales venden a través del humor, la creatividad estética, sin recurrir a imágenes humanas. Pero en muchos otros se advierte la operación de patrones de género aggiornados con otra estética. Proliferan imágenes femeninas jóvenes, casi púberes o infantiles, que se presentan desnudas o semidesnudas, con cierto aire andrógino, mostrando una notable pasividad y “entrega” al ojo y los deseos masculinos. Anuncios que asocian sexo y violencia de manera ambigua o incluso explícita, a través de imágenes que convalidan situaciones de sometimiento y humillación de mujeres o varones “débiles”. Algunos juegan incluso con un imaginario sadomasoquista lindando con la muerte. Mientras que ellas aparecen en los anuncios en ambientes cerrados y con escaso movimiento, ellos dominan en los espacios abiertos o en ámbitos profesionales, parados o manejando autos, motos, mostrando competencia, fuerza, poder y determinación. 

Importa destacar cómo la publicidad muestra a ambos géneros, pero qué o a quiénes no muestra. ¿Cuántos anuncios podemos recordar con mujeres gordas, maduras, “oscuras”, viviendo las tensiones de una doble o triple jornada laboral, activas en la vida política, jefas de hogar, emprendedoras, intelectuales, buscando trabajo, o enfrentando los problemas económicos cotidianos? ¿Cuántos varones a cargo del hogar y sus hijos, preocupados por problemas laborales o económicos, aprendiendo a ser masculinos desde otros modelos y valores? ¿No son acaso estas personas quienes consumen? ¿O será que la motivación para consumir es desear ser quienes no somos? Y si es así, ¿por qué suscitar nuestro deseo presentando un margen tan pequeño de posibles de opciones femeninas y masculinas?

¿Cómo promover otros mensajes publicitarios sin deslizarnos hacia la censura, el moralismo simplista o un dogmatismo necio? Un camino en el que estamos avanzando es la entrega del Premio a la Publicidad No Sexista en Iberoamérica, durante el Festival Iberoamericano de la Publicidad (FIAP) que se celebra anualmente en Buenos Aires. El premio que se entregó por quinta vez consecutiva es una iniciativa del CEM con el apoyo de Unifem (Fondo para la Mujer de Naciones Unidas). ¿Hemos logrado algo? No es fácil contestar esta pregunta objetivamente, pero sí sabemos que ya hay agencias que inscriben comerciales con la expectativa de ganar este premio en particular, que muchas valoran el ser reconocidas por atreverse a ser realmente creativos y por asumir que, aunque el objetivo principal sea vender, la publicidad de hecho educa en el sentido más central de este viejo y vapuleado concepto.
Trabajo Práctico Nº 10
TEXTO ESCRITO – TEXTO ELECTRÓNICO

A partir de la lectura de la entrevista realizada al historiador Roger Chartier que gira en torno a las particularidades de la lectura del texto electrónico en relación al texto escrito, deberá realizar un análisis en base a la siguiente guía:

1. ¿Cómo realiza el abordaje y qué relación guarda con la obra el lector de un libro impreso y el de un texto electrónico?

2. ¿Por qué la enciclopedia y el diccionario son libros que se han adaptado perfectamente a su traspaso a texto para ser leído electrónicamente?

3. ¿Cómo ve Chartier el futuro de la relación libro impreso – libro electrónico?

4. Mencione algunas ventajas del texto impreso sobre el electrónico.

5. ¿Por qué el autor dice que el texto electrónico no asegura la “identidad” de la obra?

6. ¿Qué relación establece el autor entre los riesgos de la lectura del texto electrónico y la necesidad del lector de contar con una “actitud crítica”?

7. ¿Cuál es el problema con los derechos de autor frente al texto electrónico?

8. ¿A qué se llama “nuevo analfabetismo”?

ENTREVISTA A ROGER CHARTIER

Las nuevas tecnologías obligan a desarrollar una actitud crítica

Para todos aquellos que aún hoy siguen observando los medios electrónicos como una amenaza para el texto escrito, el profesor Roger Chartier, erudito francés en la materia, tiene palabras tranquilizadoras: "El futuro es de coexistencia, quizá de competencia, del texto electrónico y el texto escrito, lo que significa que tendremos más variedades de contacto con la lectura", sostuvo en una entrevista con La Nación . 

Historiador y director de estudios en l´Ecole des Hautes Etudes en Sciences Sociales, de París, Chartier dedicó gran parte de su vida a estudiar la historia del libro y la lectura. Asiduo visitante de los círculos intelectuales argentinos, donde suele disertar sobre la cultura y las nuevas tecnologías, anteayer presentó en la Feria del Libro su última obra, "Las revoluciones de la cultura escrita", editada por Gedisa.

 ¿Cuáles son las principales diferencias entre los hábitos de lectura que proponen el texto impreso y el electrónico?

Con un libro impreso se puede hacer una lectura discontínua, pero lo que se impone al lector es la obra como totalidad. La lectura de un texto electrónico es aún más discontínua porque va de un fragmento a otro y lo más importante es que se trata de una lectura que pierde la percepción inmediata de la obra como tal, no hay ninguna necesidad de conocer la totalidad del libro.

Los géneros textuales que se han adaptado a la forma electrónica son las suponen una lectura intermitente como las enciclopedias o los diccionarios. La Enciclopedia Británica tiene únicamente una edición electrónica porque nadie la lee en formato impreso. Al lector de la enciclopedia no le importa la coherencia.

El gran desafío del texto electrónico es cómo reconstruir dentro de esta nueva técnica criterios semejantes a los que hemos utilizado en los textos impresos.

-Muchos ven en el texto electrónico una amenaza para el texto impreso... 

-No lo creo. Claro que hay textos que hoy, con la informática, han perdido su razón de ser como objetos impresos, como las enciclopedias. Ya hoy la Enciclopedia Británica y la Universal no tienen más versiones impresas. Pero hasta ahora no ha ocurrido con los libros de historia, las novelas, los ensayos filosóficos, aunque ya existen sus versiones electrónicas. El futuro previsible será de coexistencia, quizá de competencia. Tendremos más posibilidades y variedades de relacionarnos con los textos. Pero hay otra dimensión para tener en cuenta, y es cómo se percibe a través de una pantalla de PC lo que para nosotros era un libro. 

¿Imagina tensiones entre formatos?

Hay un chiste sobre el texto impreso que dice que, si se hubiera inventado después, sería un progreso porque se puede mover muy fácilmente, no se rompe y al verlo tendría una idea inmediata de la obra que contiene. En cambio, las pantallas no tienen ese mérito. 

Para relaciones más íntimas, la carta manuscrita marca la presencia del escritor de una forma material más directa que el texto compuesto tipográficamente o los caracteres del teclado de la computadora.

-¿Y cómo se percibe esa amenaza? 

-Pienso que se percibe mal. Es la tendencia a la fragmentación que domina la lectura del texto electrónico y que favorece a las enciclopedias, porque aquí lo importante es extraer rápidamente una información. No es lo mismo un libro, una novela, un ensayo, que es una creación intelectual y estética y que así debe ser percibido por el lector, aun cuando no lo lea entero. El texto electrónico no permite esta percepción fácilmente, y su tendencia es a la fragmentación o a la ausencia de percepción de la totalidad de la obra. Este es para mí el gran obstáculo a la circulación de textos electrónicos: no está garantizada la identidad de la obra. 

-¿Podría perjudicar especialmente a los medios impresos esa tendencia a la fragmentación? 

-Del mismo modo que afecta a los libros. Cuando uno lee un artículo en un diario impreso también absorbe todo lo que está alrededor, las imágenes, la diagramación, la forma en que están dispuestas la noticias. Todo conforma una determinada información sobre el tema y sobre la identidad del propio diario, a la que no es posible acceder si uno entra al artículo electrónicamente. El contexto de la lectura se define a partir de aquella doble percepción. La tendencia a transformar todos los textos en un banco de datos ayuda a la búsqueda enciclopédica, fragmentada, pero oculta las intenciones que han alimentado su creación.

-¿Cómo se podría limitar? 

-Hay una responsabilidad colectiva de las instituciones. Hay que aprender a plantearse de dónde vienen los textos, qué fuentes tienen, quién los escribió, qué hay detrás de lo que estoy leyendo. Porque la información en la Red no tiene ningún control editorial o académico, lo que puede llevar a veces a introducir textos con datos erróneos. En la cultura impresa, estas situaciones encuentran un límite. A ningún joven se le ocurriría recurrir a una revista de quiosco para hacer un trabajo que luego figure en su currículum. Por eso es importante desarrollar la actitud crítica. Sería absurdo decir que vamos a luchar pidiendo a los jóvenes que no usen la computadora. La escuela, los medios de difusión, los propios textos electrónicos deben impartir este tipo de enseñanza. 

¿Cómo afecta la revolución electrónica en la evolución del idioma?

Hay una lengua dominante que es e inglés. La mitad de las direcciones electrónicas están ubicadas dentro de países de habla inglesa. La segunda lengua es el chino, con un 9%, y la tercera, el japonés, con un 8%. Lo que define las desigualdades en el acceso a estas tecnologías es que el alemán, un idioma minoritario, es más importante que el español. El 6% son direcciones de lengua alemana y el 4 o 5% están en español.

La jerarquía de la lengua es como un espejo de las desigualdades económicas, sociales y culturales.

Sin embargo el inglés que se usa en la web utiliza abreviaturas, reduce y simplifica el vocabulario. Introduce imágenes pictográficas, como los smiles, esas pequeñas caras que sonríen o se enojan. Se busca un lenguaje universal de las emociones. Hay lenguas que pierden lo que las define objetivamente como el francés, que usa acentos, el español con los signos de exclamación o interrogación. 

Esta es una tendencia contra la cual tenemos que resistir.

Entonces las generaciones futuras se van a educar con un idioma totalmente desvirtuado...

Sí, un ejemplo es Estados Unidos. El inglés simplificado y reducido se está imponiendo entre los jóvenes. 

Tenemos que luchar contra esta facilidad del texto electrónico sin control, sin reglas. 

El texto electrónico produce un distanciamiento entre el lector y el autor. ¿Qué opinión tiene sobre este fenómeno?

Frente a un texto electrónico el lector desempeña un papel que no podía desarrollar con el formato impreso, puede desplazarlo, recortarlo, rescribirlo, es una escritura que nunca se acaba. El lector está dotado de una presencia y un poder sobre el texto que el autor debe compartir.

¿Qué pasa entonces con los derechos de autor?

Si se mantienen estos textos maleables, lo que definía el derecho de autor, el carácter singular de la obra, desaparece.

-Otro desafío que se plantea es la brecha entre sociedades que tienen acceso al desarrollo tecnológico y aquellas que no lo tienen... 

-Claro, esto está provocando un nuevo analfabetismo. Hoy la cuestión no es saber leer o escribir, sino tener o no tener familiaridad con los nuevos métodos electrónicos. Los programas sociales o políticos pueden ayudar a que esta brecha se achique. 

-¿Cómo influyen las nuevas tecnologías en el vínculo del hombre con la sociedad? 

-La comunicación electrónica permite la comunicación universal. Podemos hablar con cualquier persona que nunca hayamos conocido antes sin decir nuestro nombre ni mostrar nuestra cara. Pero al mismo tiempo esto encierra una pérdida del vínculo social, un aislamiento. Es otra de las paradojas del mundo electrónico, aunque tampoco esto se inventó con la PC. En el siglo XVIII mucha gente creía que las novelas lo alejaban a uno de la realidad y muchos médicos desaconsejaban su lectura porque ocupaban tanto al lector que iba a ignorar el mundo real y la sociabilidad. Hoy sabemos que esto no ocurrió. Por lo tanto, no hay que pensar que estas realidades son ineluctables

Trabajo Práctico Nº 11
Análisis de contenido de programas televisivos de ficción

ESTEREOTIPOS DE GÉNERO: Mujer
Objetivo: 

Que el alumno observe cómo los programas televisivos de ficción (unitarios, telenovelas, telecomedias, sitcoms, etc.) delinean sus personajes en torno a los llamados “estereotipos”.

Un estereotipo es un modelo mental muy simplificado que tiene una sociedad acerca de un grupo que comparte ciertas cualidades, y que le permite identificar de manera permanente y rápida a los pertenecientes a dicho grupo.

Los estereotipos pertenecen al imaginario colectivo, se presentan como la pura realidad y en nuestro tiempo son una construcción esencialmente desarrollada por los medios de comunicación.

El diccionario de la RAE define estereotipo como “Imagen o idea aceptada comúnmente por un grupo o sociedad con carácter inmutable”.

Los estereotipos reducen, esencializan y fijan diferencias estableciendo la frontera entre lo “normal” o “aceptable” y lo “inaceptable” o “anormal”. Así el estereotipo de un “obrero” (adulto, robusto, inculto, morocho, machista) indica el modelo esperable de lo que debe ser un obrero para esa sociedad, o el estereotipo de una “abuelita” que la describe  como buena, cariñosa, feliz, coqueta, sonriente, tierna y maternal.
Los medios de comunicación tienen una especial atracción por los estereotipos ya que a partir de tan solo un par de datos el espectador inmediatamente puede armar toda la psicología, el comportamiento y el aspecto exterior del personaje: “la mala”, “el rico”, “el trabajador”, “el vago”, “el galán”, “el ganador”, “el tonto”, “el vivo”, etc., todos ellos son estereotipos que la TV utiliza regularmente en cada programa.

Pero lo más interesante es observar como estas representaciones televisivas de ficción van modelando, con sus estereotipos, la opinión general de cómo deben ser las características de las personas en la realidad. Los medios hacen que esos modelos simplificados se vuelvan realidad para toda la sociedad.
En otras palabras, el estereotipo creado por la televisión constituye nuestro universo simbólico de representación, es el propio imaginario social, simplifica la comprensión del otro a la medida de una realidad mediática como lo es la realidad de hoy.

Como el mensaje es Poder, el Poder actúa a través de sus representaciones, y en este ejercicio los estereotipos juegan un papel preponderante.

Así durante décadas el cine de Hollywood estigmatizó el estereotipo del indio relacionándolo con el mal, de la misma manera que luego, en las películas y series sobre la II Guerra Mundial, pasó a relacionar lo malo con lo japonés (lo asiático). La relación raza-mal es uno de los estereotipos más utilizados por el cine y la televisión, de tal modo hoy es posible observar esa relación en la figura del árabe o el musulmán.

Finalmente un dato fundamental del estereotipo es que se contrapone a la profundidad psicológica del personaje. Un estereotipo es una simplificación, y como toda simplificación excesiva empobrece el mensaje y por ende lo convierte en una trampa. Toda persona tiene una psicología compleja y multifacética, pero los estereotipos muestran personajes esquemáticos, planos, sin profundidad psicológica.
No debemos olvidar que “toda representación es una construcción”, y que el estereotipo (como representación) es una construcción del Poder.

El poder “impone” esas representaciones a una audiencia que las acepta pasivamente o bien “negocia” internamente con ellas.

Corresponde por lo tanto que tratemos de descubrir la otra cara de la moneda de los estereotipos, develándolos mediante el análisis de contenido de los programas de ficción en los que se exponen.

En esta oportunidad lo que vamos a analizar son estereotipos que la televisión o el cine plantean sobre personajes cuya identidad es ser inmigrante, un extranjero en un país ajeno.
Metodología:

El alumno deberá analizar al menos 3 programas televisivos de ficción para establecer los estereotipos de mujer referidos a “el ama de casa” y “la profesional de éxito”.

De esta manera lo que se intentará establecer a partir del estudio de contenido realizado es si la televisión nos muestra un estereotipo de mujer ama de casa y de profesional de éxito que responde al modelo de comportamiento real que se observa en la sociedad para cada uno de estos conjuntos sociales, o bien si los estereotipos marcan viejos cliches y prejuicios propios de la figuras que de las amas de casa y de las mujeres profesionales independientes  tiene la sociedad argentina. 

En el análisis de los al menos 3 programas televisivos deben rescatarse 3 estereotipos de ama de casa y de 3 mujeres profesionales de éxito.
En base a estas descripciones los alumnos deberán apuntar en su conclusión a evaluar la siguiente hipótesis de trabajo: las amas de casas y las mujeres profesionales de éxito son modelos contrapuestos que no se encuentran en una misma persona.

Para ello deberán relevarse al menos tres programas de televisión que contengan al menos un personaje que interprete a una ama de casa y un mujer profesional de éxito (tres de cada una), para tratar de establecer particularidades de dichos estereotipos con el objetivo final de corroborar o negar la hipótesis indicada.

Resulta imprescindible para la cabal comprensión de los estereotipos que cada programa sea visto en diversas oportunidades.

Una variante interesante puede ser la de relevar programas de distintos países (argentino, norteamericano o latinoamericano, por ejemplo) para observar qué estereotipo de ama de casa o profesional de éxito reproducen cada uno de ellos.

Deberá presentarse, para cada estereotipo, un registro del relevamiento efectuado, donde consten en cada caso los siguientes puntos:

1) Presentación: Nombre del programa elegido y una breve reseña del contenido argumental del mismo.

2) Estereotipo: Descripción de las características del (o los) estereotipo (s) a partir de un análisis de las personalidades y roles de  los personajes inmigrantes.

3) Conclusión: Una reflexión personal que sintetice las características del estereotipo analizado avanzando sobre la idea de si se corresponden o no con la hipótesis propuesta.

En total deberán realizarse relevamientos de 6 personajes (tres amas de casa y tres profesionales de éxito).

Conclusión Final: Deberá redactarse una conclusión final que relacione los seis estereotipos revisados, establezca similitudes y diferencias, y se evalúe positiva o negativamente la hipótesis planteada.
Ejemplo (este ejemplo no podrá ser utilizado en el Trabajo):

1) Los Simpsons 

Serie animada norteamericana.

Historia que cuenta la vida de una familia tipo tradicional del interior de Estados Unidos.

2) Margre:

· Ama de casa. 

· Madre

· No trabaja
· Preocupada por sus hijos
· Su lugar es la casa 
· Mantiene una relación maternal con su esposo
· Abnegada
3) Este estereotipo muestra a una ama de casa típica de clase media, con una familia tipo en la que cumple el rol de conducción del hogar, de cuidado por sus hijos. El no trabajar la pone en situación de sometimiento a las decisiones de su esposo, aún cuando demuestra en muchas ocasiones una racionalidad superior a la de él.  
Aclaraciones:

· El Trabajo es personal e individual y deberá tenerse en cuenta en su redacción el aspecto ortográfico, ya que será tenido en cuenta en su evaluación.

· La extensión del Trabajo (en sus análisis parciales y su conclusión reflexiva) no es importante, lo que importa es el contenido volcado por el alumno en la comprensión del análisis propuesto.

· Es imprescindible que el abordaje de cada estereotipo respete el esquema de tres momentos que contiene el ejemplo sin omitir ninguno de ellos.
· La ausencia de la Conclusión final e integradora resultará condición de desaprobación del Trabajo.

Trabajo Práctico Nº 12
SOBRE COMUNICACIÓN POLÍTICA Y MARKETING

Lea con cuidado el artículo “Un político no es una marca de jabón, pero…” y luego de respuesta al siguiente cuestionario.

1. Luego de una primera lectura del artículo defina qué es a su entender Marketing Político

2. Describa cuál es la posición de aquellos teóricos que tienen una postura discordante para con el marketing político.

3. Para los teóricos favorables al Marketing Político, cómo debe ser el lenguaje de la comunicación política según la habitualidad del mensaje mediático.

4. ¿Cuál es la postura de Bourdieu acerca del empobrecimiento del lenguaje político? ¿Coincide usted con él? Fundamente su respuesta.

5. ¿En qué consiste recuperar la dimensión emotiva de la comunicación política?

6. Describa qué piensan los que sostienen posturas contrarias a la focalización del mensaje político en la figura del candidato y que piensan los que estiman este enfoque como positivo.

7. Explique qué entiende por Marketing Relacional y cuál es la posición de Eliseo Verón respecto a la aplicación de este tipo de Marketing a la comunicación política.

8. Exponga usted un ejemplo de marketing político observado en los últimos tiempos en la realidad política argentina o mundial.

MARKETING Y POLITICA
Un político no es una marca de jabón, pero... 


Se dice, no sin razón, que el marketing político banaliza los discursos y trata las ideologías como jabón en polvo. Hoy, una corriente de científicos sociales reivindica la capacidad del marketing para vincular la política con la cultura popular y advierte: puede enseñar a los teóricos muchas cosas sobre el comportamiento de los votantes. Eliseo Verón opina: "No sirve".

SONIA JALFIN
Pocos aspectos de la política moderna han recibido tantas críticas como el marketing político, acusado por las ciencias sociales de producir una serie de efectos negativos para la democracia: banalización del discurso, culto a la personalidad, reducción de los mensajes a tan sólo 30 segundos, distorsión del concepto de ciudadano, devenido mero consumidor.


Las quejas respecto del marketing político forman parte de la vasta literatura que, a lo largo del siglo XX, denunció el hecho de que la política adoptara los modos y costumbres de la televisión. Desde los primeros análisis críticos de la escuela de Frankfurt, cuyo pesimismo respecto de la "industria cultural" de los años 30 influyó sobre toda una generación de cientistas sociales, hasta corrientes académicas recientes como las "tesis de videomalaise" desarrolladas en Estados Unidos en los 90, autores de distinta procedencia y filiación ideológica coincidieron en objetar la injerencia de los medios de comunicación en la política. Algunas expresiones de este cuasi consenso fueron "Sobre la televisión" —la conferencia en que Pierre Bourdieu advirtió sobre la creciente vacuidad del discurso mediatizado—, la aguda descripción de la política como espectáculo desarrollada por Guy Debord, o el libro de Giovanni Sartori, Homo Videns, donde se asegura que "la televisión produce un efecto regresivo sobre la democracia".


En este contexto, la insinuación de que el marketing pueda ser beneficioso para la democracia resulta un escándalo. Siquiera una pregunta al respecto desafía un corpus académico inquebrantable. Y sin embargo, hay quien formuló esa pregunta: "¿Es posible que la democracia se vea beneficiada por el uso de más, y no de menos marketing?". Margaret Scammell, directora de la maestría en Comunicación Política de la London School of Economics, planteó el interrogante en un artículo publicado el año pasado y, sorprendentemente, nuevos enfoques académicos parecen responderle que sí. Desde mediados de los 90, un grupo de intelectuales desperdigados por Europa y Estados Unidos intenta, a través del análisis crítico, rescatar algunos elementos del marketing y, más en general, revalorizar el entrecruzamiento entre política y cultura popular que supone la televisión.


A Scammell pueden sumarse, entre otros, los nombres de Michael Schudson de la Universidad de San Diego en California, John Corner de la Universidad de Liverpool, Dick Pels de la Amsterdam School for Social Science o John Street, de la Universidad de East Anglia en Gran Bretaña. Donde antes se veía simplificación, estos autores empezaron a ver complejidad visual y mecanismos válidos para seducir a los ciudadanos desencantados; donde antes había preocupación por el exceso de personalización hoy se descubren nuevos modos de control ciudadano sobre sus representantes; donde había puro pesimismo, estas lecturas ofrecen un optimismo cauto pero definitivamente esperanzador. La pregunta que sigue entonces es: ¿tienen algún fundamento estas ideas?


Apología del eslogan

La banalización o vacuidad de la política resulta para muchos un hecho inobjetable: declaraciones cada vez más cortas para satisfacer los tiempos televisivos, debates escasos o prefabricados para las cámaras, ideas políticas que se expresan en eslóganes sin capturar la complejidad de las políticas públicas. Frente a tan objetiva descripción ¿en qué basarse para defender estas prácticas desde un punto de vista democrático? "Que las declaraciones sean cortas permite a los políticos comunicarse con los ciudadanos sin ser interrumpidos o editados —responde Michael Schudson, por e-mail, desde California—; es un modo de adaptación a la necesidad de competir por la atención del público, y también una respuesta a la creciente profesionalización del periodismo y la forma en que opera entrecortando el discurso político." 


Desde Londres, Scammell ofrece otro argumento: "Los discursos largos contienen sin duda más información que los comerciales de 30 segundos; sin embargo tales discursos sólo convocan a los militantes o a quienes tienen un interés particular por la política; son inefectivos como modo de comunicación que pueda interpelar a toda la ciudadanía". Las nuevas miradas sobre el marketing político muestran una constante preocupación por volver inteligibles los discursos y atractivos para un público cada vez más apático. La herramienta teórica preferida para sostener este punto de vista es la defensa de la cultura popular como lugar de arraigo para la política. 


Apología de la cultura pop

"El lenguaje informal sugiere relaciones más cercanas entre candidato y votante —sostiene Corner en la introducción a la compilación de artículos Media and the Restyling of Politics— ; estos modos de comunicación van más allá de los términos de deferencia y condescendencia propios de modelos más antiguos". En el mismo libro, otro académico que puede inscribirse en la nueva corriente, Jon Simons, asegura que "las elites y clases gobernantes confían en su capital cultural para mantener sus posiciones de dominación cultural y política; prefieren evitar formas de discurso popular que les son ajenas y utilizar su capital residual para cuestionar la cultura mediática, que es el dominio de la política democrática".


La tensión entre cultura popular y elitismo es una constante en el debate de las ciencias sociales. Bourdieu se preparó para este tipo de ataques cuando, en "Sobre la televisión", sostuvo que no se debe simplificar el mensaje político sino generalizar las posibilidades de acceso a la comprensión de enunciados complejos. "Me objetarán que estoy haciendo un discurso elitista —escribió entonces—, que defiendo la ciudadela asediada de la alta ciencia y la alta cultura". Y en efecto, las nuevas posiciones lo acusan, pero porque en rigor alteran los parámetros tradicionales con que se mide la "vacuidad" o "simplicidad" de los mensajes políticos. Según Street, "la comunicación política no consiste solamente en ofrecer información o persuadir a la gente a través de la fuerza de un argumento; es también capturar la imaginación popular y darle importancia simbólica a actos e ideas". En última instancia, para estos autores, se trata de recuperar la dimensión emotiva en el análisis de los discursos políticos. 

Apología de la emoción

El tópico no es nuevo: Jürgen Habermas recibió numerosas críticas por haber concebido la "esfera pública" como un espacio para el intercambio de discursos racionales, excluyendo los discursos afectivos o emotivos. En particular, el movimiento feminista de los años 70 señaló este aspecto con insistencia. Hoy, quienes defienden ciertas formas actuales de la comunicación política retoman esos argumentos para rescatar el humor, la apelación a los afectos o la utilización de géneros populares como aspectos centrales de lo político que pueden convocar a los ciudadanos desencantados. Esa es la preocupación de Scammell cuando asegura que las publicidades políticas podrían beneficiarse utilizando más herramientas del marketing. Desde su perspectiva, la publicidad política actual se basa en la estética de la tradicional propaganda, caracterizada por el uso de recursos como la repetición de mensajes, la búsqueda del mínimo común denominador o la apelación a sentimientos básicos como el nacionalismo o el miedo. Sin embargo —sostiene— "la publicidad comercial ha avanzado mucho más que eso en términos de recursos comunicativos, creatividad y variedad, de modo que, en este sentido, la política podría aprender del marketing". 


Un estudio reciente aplicado a la Argentina, desarrollado en la Universidad de Londres por la especialista argentina Ana Langer, analiza cuantitativamente el contenido de las publicidades políticas emitidas durante las campañas presidenciales de 1999 y 2003. Según los resultados del estudio, la campaña de 2003 utilizó menos elementos del marketing que la de 1999. En particular, contó con menos participación de especialistas en marketing y menor presupuesto. Sin embargo, asegura Langer, la reducción del marketing no redundó en ningún beneficio democrático. Las funciones democráticas de la publicidad política (entendidas aquí como la obligación de ofrecer información sustancial y elementos para juzgar la competencia y el carácter de los candidatos, atraer a los ciudadanos y estimular el entusiasmo político) fueron mejor satisfechas en la campaña de 1999, con más marketing, que en la de 2003, con menos marketing.


Apología de la vida privada

Tal vez uno de los blancos favoritos de los críticos del marketing sea la tendencia a centrar las campañas en la figura de los candidatos más que en sus programas de gobierno, lo que se conoce como personalización. Sartori la definió sintéticamente: "La televisión nos propone personas en lugar de discursos". Los defensores del marketing intentan atenuar esta cuestión con dos argumentos: por un lado, la excesiva preocupación por la personalización parece subestimar a los espectadores. Las más recientes investigaciones sobre audiencia demuestran que los televidentes tienen capacidades interpretativas sofisticadas, lo cual les permitiría encontrar elementos útiles para juzgar a sus dirigentes —y someterlos al control ciudadano— aun en el contexto de personalización, o más aún, beneficiados por ese contexto. "La capacidad de la audiencia no debe evaluarse desde una perspectiva cognitiva o intelectualista, sino en términos de riqueza imaginativa, experiencia intuitiva e inteligencia emocional —asegura Pels en un trabajo publicado en 2003—; el show mediático que se llama ''política'' promueve formas de realismo emocional que permiten a los ciudadanos comunes, a pesar de su pasividad política o incluso de su indiferencia, reaccionar adecuadamente y de modo competente a aquello que sus representantes políticos les presenten".

El segundo argumento se desprende del primero: la información personal sobre los dirigentes resulta tan importante a la hora de juzgarlos como su plataforma política. Consultado al respecto, dice Schudson: "Cuestiones como el carácter de un candidato, su integridad o su personalidad son tópicos legítimos para la discusión democrática". Estas variables suelen agruparse bajo el concepto de imagen, y muchas veces se supone que el énfasis en ellas es perjudicial para la democracia. Sin embargo, Scammell piensa todo lo contrario. En su artículo "Marketing Político: Lecciones para la Ciencia Política", asegura que la imagen no sólo es importante sino que es "el único elemento sustancial que un partido puede ofrecer a sus potenciales votantes". Enunciados semejantes provienen de la literatura sobre "marketing relacional", un modelo que empezó a emplearse para el análisis político y que consiste, básicamente, en el estudio de las técnicas del marketing que se aplican a servicios de largo plazo, como la medicina prepaga o las compañías de seguros. La promoción de un candidato no puede equipararse a la venta de jabón en polvo, dice Scammell, pero sí puede entenderse con los esquemas del marketing relacional. Tanto en el caso de los servicios de largo plazo como en la política, el producto es complejo e intangible —lo cual produce incertidumbre en el consumidor y lo obliga a buscar información de fuentes externas como los medios—, la decisión de compra involucra un tiempo de reflexión, y una vez comprado el producto, esa acción tendrá consecuencias de largo plazo. 


Las empresas que ofrecen este tipo de productos necesitan construir una buena imagen o reputación para competir en el mercado. La imagen, en estos casos, no es un elemento aleatorio que colorea la percepción del cliente; no es mero packaging, sino que —al decir de Scammell— está en el centro de una relación (comercial o política) que se construye en base a características no banales como el comportamiento pasado y la credibilidad que inspiren las promesas realizadas. Considerar estos elementos, sostiene Scammell, podría ayudar a la ciencia política a comprender mejor el momento del voto, e incluso a descubrir el potencial democrático que hay en las herramientas del marketing político. 


¿Hay finalmente razones para ser optimista? En términos históricos, los autores que defienden el marketing dirán que sí. No sólo porque encuentran elementos positivos en la tendencia a acortar los mensajes políticos, simplificarlos, y reducirlos a cuestiones de personalidad, sino también porque —todos ellos aseguran— antes no estábamos mejor. "Con todas las falencias que puedan tener las campañas dirigidas por expertos en marketing —advierte Schudson— debemos compararlas con aquellas que organizaban los partidos políticos en el pasado, no con un mundo prístino en el cual nobles candidatos iban de puerta en puerta conversando con los ciudadanos comunes, porque eso nunca existió". 


La operación de desmantelar la mirada nostálgica es una constante entre estos autores, que se arriesgan a encontrar motivos para el entusiasmo en las nuevas formas de política mediática. Hasta qué punto las nuevas prácticas puedan ofrecer sustancia democrática y los espectadores utilizar sus capacidades interpretativas y de resistencia sigue siendo objeto de debate, afortunadamente para las ciencias sociales que se alimentan de desacuerdos como éste.

No resuelve el dilema político central
POR ELISEO VERON. LINGISTA Y SEMIOLOGO

En el contexto de las sociedades democráticas, toda la discusión gira alrededor de ese fenómeno central que unos y otros quieren comprender (y algunos controlar, en la medida de lo posible): el comportamiento de voto, la decisión del individuo de elegir, en una situación electoral, un candidato entre varios, o ninguno. El problema es que la historia de la reflexión sobre estos temas ha estado marcada por una teoría dominante, sobre todo en el mundo anglosajón, según la cual el comportamiento de voto tiene que ser pensado con un modelo de la decisión racional, inspirada en el pensamiento económico: el voto, fundamento del sistema democrático puesto que genera a los representantes del pueblo resulta de un cálculo entre costos y beneficios, y cada individuo buscará que sea elegido el candidato que presenta la mayor probabilidad de defender sus propios intereses. 

El llamado marketing político presupone (más o menos explícitamente) que el modelo de la decisión racional no es un buen modelo, y se propone comprender y controlar todos los otros factores que intervienen realmente en el comportamiento de voto y que serán definidos, sobre el fondo de esa teoría dominante, como irracionales El especialista de marketing político trabajará entonces con factores como la apariencia del candidato, su facilidad de palabra, las anécdotas significativas de su vida familiar, el traje que se debe poner para ir al programa de televisión y las actitudes corporales que expresan su personalidad, su energía y su sinceridad. 

Ambos horizontes teóricos (el de la teoría política dominante y el del marketing político), aplican la misma dicotomía entre factores racionales e irracionales del comportamiento electoral. Pero se entiende entonces que el politólogo que se inspira en alguna versión de la decisión racional, encontrará que el marketing político es una posición aberrante, que pone en cuestión los fundamentos mismos de una democracia representativa. Sin embargo, ambos puntos de vista comparten la hipótesis de que el campo político puede ser tratado como un mercado. Hay una oferta de candidatos así como hay una de automóviles o de celulares. 

El marketing político, por definición, se propone influir en la decisión de compra Y la importancia crucial que la televisión ha adquirido en los procesos electorales aparece como la prueba final de esa hipótesis. Desde mi punto de vista, ambos horizontes teóricos comparten el mismo error. Pero como pasa siempre, ambas perspectivas se apoyan en fragmentos de intuiciones correctas. Toda decisión humana comporta una configuración de factores: (1) afectos, emociones, (2) percepciones sobre lo que el individuo considera la realidad o los hechos de la situación en que se encuentra y (3) reglas (normas) que orientan su acción. En este sentido, la decisión sobre qué automóvil comprar y la decisión sobre qué candidato a la presidencia votar, son comparables en la medida en que son igualmente complejas. Pero esto no significa que sean decisiones del mismo tipo. 

Una de las dimensiones en que estos tipos de comportamiento se pueden diferenciar, es la dimensión de la temporalidad. Las decisiones de compra en el mercado de consumo son, en su enorme mayoría, decisiones de corto plazo (aunque este corto plazo es muy variable, puede ir desde los pocos días de una compra de alimentos, hasta los algunos años de la compra de un automóvil). De ahí la necesidad que la publicidad tiene de operar con una insistencia infatigable, con la lógica de la repetición, para actualizar factores que si no son activados permanentemente se desvanecen. 

La decisión implicada en el comportamiento de voto es una decisión de largo plazo. La práctica del marketing político, cada vez más difundida, tiene como resultado ocultar este dato fundamental. Es en este punto, por otra parte, que se ubican algunas de las objeciones graves que se le pueden hacer a la teoría de la decisión racional : para el ciudadano común, para el no especialista, la relación costos/beneficios es, en el largo plazo, imposible de calcular o, si se prefiere, el modelo del cálculo racional es una ficción teórica.

El único sector del mercado de consumo que se puede considerar muy próximo al campo político es el sector inmobiliario: para el actor social, comprar una casa es una decisión de largo plazo. Es verdad: en democracia, la vieja metáfora de la sociedad como la casa de todos no es absurda. La pertinencia del campo político empieza cuando el actor que tiene que decidir su voto se hace esta pregunta fundamental: ¿en qué tipo de sociedad quiero que vivan mis hijos? En el momento en que nos hacemos esa pregunta, la política no se parece más a un supermercado. Y el marketing político no tiene ninguna herramienta para tratar las condiciones en que se formula la respuesta.

Trabajo Práctico Nº 13
Sobre GESTIÓN COMUNICATIVA
A partir de la lectura del capítulo Comunicación Organizacional – Gestión Comunicativa, de la bibliografía de la cátedra, dar respuesta a la siguiente grilla de preguntas:

1) Explique con sus palabras a qué se llama “gestión adecuada de la totalidad de los flujos comunicacionales de una empresa”

2) Por qué el autor afirma que a la comunicación si se la reduce solo a ser una herramienta, se la vacía de cerebro. Finalmente explique que son los 3 poderes de la comunicación.

3) Por qué el autor afirma que la acción por sí misma no expresa nada sino que se potencia y adquiere sentido al ser comunicada.

4) Qué significa que la acción desaparece y la comunicación permanece

5) Explique con sus palabras qué significa la transversalidad de la actividad comunicacional en una empresa.

Trabajo Práctico Nº 14
Análisis de emisión de mensajes de medios y audiencia

MTV – MUCH MUSIC

A partir del concepto teórico de AUDIENCIA, que se abordara en clase, se propone al alumno la realización de un Trabajo Práctico en que se analice el mensaje que emiten los canales musicales de televisión por cable de mayor audiencia MTV y MUCH MUSIC, con el objetivo de individualizar el tipo de audiencia que consume sus mensajes.
El objetivo es poder establecer una comparación de las diferentes estrategias comunicacionales que uno y otro canal desarrollan tendientes a captar el perfil de audiencia que les es propio.

Recordemos que el concepto de Audiencia se refiere básicamente a un grupo de personas cuyo punto de contacto consiste en estar en relación con la misma emisión de un mismo medio de comunicación, y que ante la proliferación y multiplicidad de medios de comunicación existentes hoy en día (y aún dentro de cada medio una amplia diversidad de mensajes) las audiencias se multiplican de manera exponencial.

Por lo tanto lograr establecer el perfil comunicacional de cada uno de estos canales de televisión nos permitirá, al mismo tiempo, identificar el perfil de la audiencia que los consume, así como también establecer de qué manera dentro de la oferta de programas de cada canal también se reproduce este fenómeno de mensajes múltiples para recortes de audiencia diversos. 

El Trabajo Práctico estará compuesto de una ficha en la que deberán consignarse los siguientes ítems emergentes del relevamiento realizado sobre cada canal (MTV y MUCH MUSIC).

· Reseña histórica (breve)

· Grupo empresarial al que pertenece

· Análisis del logotipo – isotipo - isologo
 (abordar el análisis de cada modalidad que adopte cada canal para su identificación, arriesgar una interpretación de cuál es el mensaje que esos diseños proponen).
· Estrategia comunicacional: El “qué” (como está estructurada la grilla de programas del canal, cuáles son sus golpes de efecto, sus mensajes más persistentes, sus ideas fuerza)

· Estilo comunicativo: El “cómo” (de qué manera transmite cada canal sus conceptos básicos e ideas fuerza, cuál es su lenguaje, cuál es su estética visual)

· Estilo(s) musical(es) que incluyen sus emisiones.

· Programación no musical: peso específico dentro de la grilla de la programación y características de los programas no musicales).

· Perfil de audiencia (a partir del análisis de los anteriores puntos intentar establecer hacia qué tipo social determinado, hacia qué edad, hacia qué tipo de personalidad, hacia qué género, en definitiva, a qué recorte de audiencia esta destinado cada canal).

· Espíritu de marca (poder identificar qué idea general transmite la marca MTV y cuál la marca MUCH MUSIC. En relación al concepto de signo debería establecerse qué significado tiene el concepto (significante) MTV o MUCH MUSIC. El espíritu de la marca debe responder al perfil de audiencia lógicamente).

· Conclusión (el alumno deberá expresar que le ha parecido el abordaje del tema y arriesgar una reflexión de manera general si usted observa que el perfil de audiencia que surge de su análisis se corresponde con la audiencia real que mira ambos canales).

De tolerar a poder  


Gunter Grass. Premio Nobel de Literatura 1999 





Para el siglo XXI, necesitamos una idea constructiva, moderna y democrática, idea que no veo en el horizonte. Al mundo capitalista sólo le interesa hacer mucho dinero con la mayor rapidez posible. Como el comunismo, está destruyendo su propio sistema porque cree las mentiras de su propia propaganda.





Al llamado Tercer Mundo lo dejan de lado: si no produce petróleo, no es importante. Cada vez hay más y más guerras civiles y étnicas, en los Balcanes, en el Cáucaso. El fundamentalismo está en aumento en todas partes, en Rusia, en el mundo islámico y en el católico, en Europa, en el este. También hay una suerte de renacimiento del fascismo, aunque, esta vez, de una naturaleza diferente. En Rusia, por ejemplo, el stalinismo, el fascismo y el clericalismo están mezclados. Es como si hubiéramos regresado al siglo XIX. No es un buen panorama. 





¿Qué podemos hacer? No podemos obligar a otros a perseguir la misma democracia que creemos tener. Especialmente, desde que nuestra propia democracia está en peligro en Alemania, veo pocas razones para que pretendamos enseñarle a la gente en Asia o América latina qué camino tomar. 





Lo que podemos hacer es mostrarle a los demás que sí tuvimos una Era de Iluminismo en Europa que, en su primera etapa, promovió la tolerancia. Esta idea de tolerancia debería ser la base para poder convivir en el futuro, aunque resultará difícil enseñar y aprender frente al nacionalismo de segunda mano actual. 





No es necesario amarse mutuamente. Es algo demasiado ambicioso. La tolerancia es más modesta que el amor. Es menos dramática, quizás hasta aburrida, pero más sensata. Porque cuando hablamos de amor, después de todo, también hablamos de odio. Los dos van de la mano. Si siempre se les enseña a las personas que se tienen que amar entre sí, también se les está enseñando lo contrario del amor, que es el odio.





Si realmente queremos seguir en este planeta amenazado, por favor, no idealicemos el amor. Seamos tolerantes. Tolerantes con los demás, pero también con la naturaleza, a la que tanto contaminamos con nuestro amor.











Hombre Posmoderno








� logotipo: marca en la cual la palabra funciona como imagen. (Coca-Cola)�isotipo: marca donde la imagen funciona sin texto. (América TV (el cubo de 4 colores))�isologo: interacción de logo e isotipo. (Movistar)
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