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LEY ECUATORIANA '
DEL LIBRO \ /

Con fecha 20 de agosto de 1987, el Presidente Constitucional de
‘la Repablica, Leén Febres Cordero, puso el ejeciitese a la ley de fo-
mento del libro, elaborada por el Congreso Nacional del Ecuador.

Entre los objetivos de esta ley cabe mencionar los siguientes:

a) La difusién del libro en todos los sectores de la poblacién,
como factor insustituible de cultura, transmisién de los conocimien-
to y fomento de la creacidn e investigacion cientificas;

b) El fomento, con preferente dedicacién, del acercamiento del
libro a los sectores discapacitados;

¢) La defensa del patrimonio bibliografico nacional, mediante el
estfmulo a la conservacién y proteccién de las bibliotecas piblicas
y privadas;

d) La defensa de la propiedad intelectual del libro como patrimo-
nio inalienable de la cultura del pais, sancionando los casos de pirate-
ria editorial y prohibiendo estrictamente las practicas ilicitas de re-
produccién, total o parcial, con fines comerciales, cualesquiera que
sean los medios técnicos utilizados;

e) El establecimiento de un régimen impositivo y crediticio espe-
cial que estimule la edicién, produccién, comercializacion y difusién
del libro;

f) El favorecimiento de la importacién y comercializacién del li-
bro, cualquiera que sea su pais de origen;

g) El apoyo y fomento a la produccién y exportaciéon del libro
editado, coeditado o impteso en el Ecuador;

h) El fomento de la coedicién a nivel nacional e internacional,
favoreciendo la participacién tanto de las editoriales nacionales
como extranjeras.

Entre los aspectos de comercializacibén y difusién dignos de no-
tarse estdn que los libros editados, co-editados e impresos en el Ecua-
dor gozardn de tarifa postal preferencial y que asi mismo las empre-
sas de transporte nacionales y extranjeras que operen en el Ecuador,
establecerdn tarifas preferentes en favor del libro para su circulacién
dentro del pais y su envio al exterior. De igual modo la exportacién
de libros editados, co-editados e impresos en el pafs estard exenta
de todo gravamen y solo se requerird constancia del registro del ISBN,
y del ntimero de afiliacién al respectivo niicleo provincial de la Ci-
mara Ecuatoriana del Libro y de la Asociacién de Industriales Grifi-
cos. La importacién de libros estard exenta de todo impuesto o con-
tribucién especial, gravamen, depésito previo, censura y calificacion,

Entre los promotores de esta ley cabe sefialar a la Asociacion de
Industriales Graficos, a la Cimara Ecuatoriana del Libro y a los
Ministerios de Educacién y Cultura del presente y del anterior
régimen.,




TELECOMUNICACIONES
AFRICANAS HACIA
EL ANO DOS MIL

Lantiri Riverson

¢Puede Africa esperar que al-
na vez tendrd un puesto en la
red mundial de informacion? Tal
vez un punto ain mais urgente es
el de si podrd Africa desarrollar
sus industrias, sistemas educativos,
agricultura, redes de transporte
y sistema piblico de salud sin que
haya primero desarrollado una
| buena infraestructura de teleco-
municaciones.

Los pafses desarrollados es-
tin convencidos de que un buen
servicio de telecomunicaciones sir-
ve para sostener el progreso social
y econdmico de mﬁltip%;s maneras
y formas. En Africa, el desarrollo
de esta tecnologfa ha sido hasta
hace muy poco una de las Gltimas
prioridades; sin embargo, ahora
hay un creciente interés por de-
sarrollar las comunicaciones en
Africa y ha habido algunas inicia-
tivas importantes en este sentido.

AFRICANOS

INTELSAT (International Te-
lecommunications Satellite Orga-
nization) se halla empefiada en
ayudar a los pafses africanos en
sus necesidades de comunicacién,
Treinta naciones africanas partici-
pan en este consorcio global,
INTELSAT provee de una gran
variedad de servicios a sus clien-
tes africanos, incluidos servicios de
- teléfono, télex, fotograffa, trasmi-
sion internacional, telecomunica-
ciones rurales y arriendos domés-
ticos. Hay mas de sesenta esta-
ciones terrestres de INTELSAT
en toda Africa para estos servi-
cios, INTELSAT ofrece también
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INTELSAT LLEVA MENSAJES

ayuda para coordinar frecuencias
de radio en el Continente, pla-
near los sitios de las estaciones
terrenas, llevar a cabo estudios
de factibilidad de arrendamientos
y entrenar a africanos en el ma-
nejo de las estaciones terrestres.

SERVICIO DE SATELITES
ARABSAT

La Organizacion de Comu-
nicaciones de Satélites Arabes
(ARABSAT) coloc6 dos de sus
satélites en Orbita en 1985. Es-
tos son la primera generacién de
satélites de telecomunicaciones de-
sarrollados para uso regional y do-
méstico por la Liga de Veinti-
dés Miembros de Naciones' Ara-
bes. Ahora, catorce de ellos usan

los servicios de ARABSAT, pero.

atin sobra mucho espacio para.
aumentar su uso entre las nacio-
nes de la Liga Arabe. N ‘
CRECIMIENTO Y CAMBIO ~

El gran nimero y diversidad
de culturas africanas vuelve difi-
cil delinear y poner en marcha
un sistema eficaz de telecomuni-
caciones para todo el Continen-
te. Asimismo tantos sistemas mo-
netarios, tantas lenguas y tantas
condiciones geograficas y climati-
cas dificultan ain mas el progre-
so en el establecimiento de estas
tecnologias en Africa. Con el
tiempo y con la baja de costos en
el uso de comunicacién via saté-
lite, los pafses africanos podrin.
atacar mas decididamente estas di-
ficultades y dar pasos concretos
hacia una infraestructura integra-
da de telecomunicaciones.

Un paso en este sentido
fue dado en 1980-81 por la
International Telecommunication
Union (ITU). Esta evalu6 la tecno-

i

logia de telecomunicaciones mo-
dernas mds adaptada a las nece-
sidades del desarrollo de la integra-
cién africana. Su estudio conclufa
con que el uso de un sistema de
satélites de envio era viable. En
1986, la Conferencia de Ministros
de Transporte, Comunicaciones y
Planeamiento de todos los paises
africanos comisiond un estudio de
prefactibilidad para un sistema de
satélite de comunicacién regional
africana (RASCOM). La ITU lleva-
rd a cabo el estudio de factibili-
dad que incluird datos sobre los
sistemas existentes en comunica-
ciones en las naciones y en la re-
gion, y un indice de las necesida-
des correlativas. :

El estudio que debia empezar
en 1987 durard dos afios. Exami-
nari los aspectos mas criticos: re-

des_ terrestres locales, administra:
- ¢i6n, mantenimiento, capacitacion

{, afor supuesto, tecnologfa sate-
ital. ‘ ‘

Otra actividad promisoria es
la propuesta de fa Unién Africana
de Correos y Telecomunicaciones
para lanzar un satélite africano
(AFROSAT) hacia 1990. Ya se hi-
zo su estudio de prefactibilidad,
y en 1986 el Fondo Europeo para
el Desarrollo comision6é un estu-
dio completo de factibilidad. Zim-
babwe y Nigeria solicitaron imple-
mentar este estudio.

o T
CONCLUSION

Mientras contindan los estu-
dios de factibilidad, las naciones
africanas deben aprovechar las fa-
cilidades existentes como son las
ofrecidas por INTELSAT, y con-
tinuar trabajando en desarrollar
una infraestructura nacional que
pueda asumir la responsabilidad
de telecomunicaciones que surgi-
rd con la colocacion de satélites
controlados por las naciones afri-
canas,




SEMINARIO LATINO

El Comité de Informacién de la
Uni6n Latinoamericana y del Cari-
be de Radiodifusion (ULCRA)
se constituyd en la ciudad capital
de la Argentina, el 22 de julio
de 1987, bajo la conduccién del
esctibano Héctor Daniel Sario,
Director Ejecutivo de ATC Canal
7 de Buenos Aires y Vicepresi-
dente de la ULCRA. La reunibén
fue inaugurada por el presidente
de ATC, Néstor Rodriguez Cros.
El Consejo Ejecutivo de la
ULCRA habf{a dispuesto que ATC
coordine este comité y asuma la
operaciéon del centro de noticias
de la Unién.

Las siguientes instituciones es-
tuvieron representadas: canal 5
del Uruguay, ATC Canal 7 de
la Argentina, ICRT de Cuba,
IMEVISION canales 7, 13 y 22
de México, canal 5 Cultural y
Educativo de Guatemala, Televi-
sibn Nacional canales 8 y 10 de
El Salvador, SINART canal 13 de
Costa Rica y Fundacién del Nue-
vo Cine Latinoamericano de Cu-
ba. OBSERVADORES: Divisién
de Comunicacién y Medios de la
Fundacién Friedrich Ebert (FES)
y Gerencia de Servicios de Radio-
difusién de INTELSAT (Anexo 1)

El Presidente de la Comisién
de Relaciones Exteriores de la Ci-
mara de Diputados de la Argenti-
na, Federico Storani, se hizo pre-
sente en la Reunién para abogar
por nuevos sistemas informativos
en la América Latina, de manera
que la radio y la televisién estén
al servicio de la integracion de

4

Embajador de Espafia, acreditado
ante el gobierno del Presidente
Radl Alfonsin, Raimundo Bassols,
visitd la reunién y expreséd su re-
conocimiento por el trabajo de la
ULCRA y el deseo de que su
accidon trascienda el ambito lati-
noameticano para incorporar tam-
bién a Espafia.

EVALUACION

El Comité analizé6 los resul-
tados del lanzamiento del Se-
minario Latinoamericano de la
ULCRA y avanzb en el estudio de
la posibilidad de concretar en un
futuro mediato un intercambio co-
tidiano de Noticias, via satélite,
bajo la denominacién de “LA-
TINVISION” (LTV).

Esta ultima iniciativa contara
ahora con el apoyo de la Divisién
de Comunicacién y Medios de la
Fundacién Friedrich Ebert, de la
Reptiblica Federal de Alemania,
uno de cuyos expertos actuard
como adscrito a ULCRA, para el
desarrollo operativo de LTV y la
capacitacién de los equipos perio-
disticos y de edicidn de noticias,
asi como el de los cootrdinadores
necesarios para las conferencias
diarias que requiere este tipo de
sistema. La ubicacién del centro
de capacitacidn serd resuelta por el
Consejo Ejecutivo de la ULCRA
en su sesién de Octubre en Guada-
lajara, México. Los cursos de ca-
pacitacién se extenderin durante
1988 y 1989, en forma simults-
nea con los estudios de factibili-

DE ULCRA _

tural, que abarcan el acuerdo de

tres afios a suscribirse con la
FES.

En el marco del acuerdo UL-
CRA/FES se planeb llevar a cabo
un Seminario Subregional sobre
LTV en una ciudad de América
Central o el Caribe (Santo Domin-
go o Guatemala) del 23 al 25 de
septiembre, al que se invitard
un representante de la Asociacién
de Empresas de Telecomunicacio-
nes de los Paises Andinos (ASE-
TA) y de la Red Regional de Te-
lecomunicaciones Centroamerica-
nas (CONTELCA). La proyeccién
de la reunién de Buenos Aires
y del Seminario Subregional sers,
finalmente, temario del Semina-
rio Regional de Latinvisién que|
serd celebrado los dfas 23, 24 y
25 de Noviembre en Costa Rica,
en el que se trazardn los planes
de desarrollo para el afio préxi-
mo, se analizard la marcha del
Semanario Latinoamericano, se
acordaran los principios editoriales
de Latinvisién y se aprobard un
plan de programas sobre temas es-
peciales a oftecer por el Comité
de Informacién de la ULCRA.

Cabe sefialar, también, que los
acuerdos ULCRA/FES incluyen el
auspicio para dos publicaciones de
nuestra unién: “Latinvisidén: EFl
Proyecto Latinoamericano y las |
Experiencias de los Intercambios
de Noticias de otras uniones de
Radiodifusién” y un Boletin In-
formativo Trimestral, Ademis, la
realizacién de consultorfas breves
sobre términos especificos y algu-
nas misiones a fin de incorporar

nuestros pueblos. Asimismo, el }| dad técnica y organizacion estruc- | a Brasil y Colombia a Latinvi-



ERICANO

sibn y coordinar los intercambios
con la Unién de Radiodifusién del
Caribe, asi como favorecer las re-
laciones profesionales con otros

intercambios de noticias como
Asiavision, Afrovisién, Arabvisién,
Intervision y Eurovision.

En la Reunién de Buenos Aires
se escucharon las opiniones de dos
expertos en el tema del intercam-
bio de Noticias: Reinhard Keune,
Director de la Divisién de Comu-
nicacién y Medios de la FES y
Arnold W. Meyers, Gerente de los
servicios de Radiodifusién de
INTELSAT. El primero historib
los pasos dados para el estable-
cimiento de los intercambios de
Noticias entre pafses de Asia y
Africa, a través de sus respectivas
uniones de radiodifusién, aspira-
cién transformada en realidad con
el aporte de FES y UNESCO.

El segundo expuso sobre siste-
mas, tarifas y posibilidad de difu-
si6bn del intercambio de noticias
via satélite.

PROBLEMAS Y REMEDIOS

Con relacién al Seminario Lati-
noamericano, fueron considerados
sus problemas operativos y el gra-
do de participacion de los paises
miembros. Ademds se escuché el
resultado de una evaluacién del
programa en cuanto a forma,
contenido, y aspectos técnico-for-
‘males, realizada a peticién de la

Secretarfa General de la ULCRA
por la Direcciébn de Analisis y
la Evaluacién de RTC, México.
Luego de esta evaluacioén se deci-
di6 introducir reformas sustancia-
les. A tal efecto, un grupo de tra-
bajo surgido del seno de la reu-
nion integrado por representantes
de IMEVISION, ICRT y la Tele-
vision Nacional de El Salvador,
propuso, nuevos lineamientos que
fueron aprobados.

Estos lineamientos fueron:

1. El Seminario debe ser un re-
flejo de la realidad latinoameri-
cana, del acontecer de nuestra
sociedad. Con este propésito el
material remitido debe ir mas

all4 de los hechos y profundizar

~en ellos para que el televidente

adquiera un conocimiento amplio
de la informacién. 2. En cada
emisién el editor debe seleccio-
nar un tema editorial que haya
despertado gran interés en la
regién. 3. La presentacién debe
modificarse en aras de la agilidad
del espacio. La actual identifica-
cién de cada pais puede trasla-
darse al final precediendo a los
créditos. 4. El conductor debe
anunciar a manera de avances el
contenido del seminario. 5. La
conduccién debe ser a dos voces:
masculina y femenina. 6. Los te-
mas que cada pafs seleccione han
de ser de impacto y reflejados en
reportajes que no excedan los
tres minutos. 7. Cada organiza-

cién debe utilizar un presentador
de sus materiales en aras de la
variedad. 8. La escenografia de-
be modificarse por otra funcio-
nal y atractiva. 9. El seminario
debe incluir entrevistas con per-
sonalidades de la politica, la
ciencia, el arte, los deportes, etc.
10. El editor tiene autoridad ple-
na para decidir el formato de cada
semanario. 11. Las organizacio-
nes deben enviar nuevos nimeros
musicales para que en cada sema-
nario se alterne una cancién en la
despedida.

La ocasi6bn fue propicia para
repasar aspectos de participacién
y otros de comunicacion y tra-
fico de videocintas. En este senti-
do se mantendri el esquema actual
vigente para Uruguay, Venezuela,
Cuba, México y Perd, cuyos res-
ponsables deberan devolver a ATC
los magazines de una hora que re-
ciban, volcando en ellos los ma-
teriales de sus respectivos pafses.
En cuanto a Guatemala, Costa
Rica, el Salvador y Panami, la
Secretarfa General de la ULCRA
estudiard un medio para el envio
y recepcién de informacion por la
via mas rapida posible.

Finalmente, los presentes expre-
saron la voluntad formal de un
mayor aporte al editor del Sema-
nario Latinoamericano, porlo que
se aprobd la creacién de un grupo
de apoyo integrado porlos siguien-
tes dirigentes de ULCRA: Embaja-
dor Guido Groscoors, Presidente:
Escribano Héctor Daniel Sario,
Vicepresidente y Sr. Washington
Uranga, Vicepresidente. Este gru-
po de apoyo se reuniri regular-
mente con el editor para evaluar
la marcha del programa. Hubo
consenso para expresar un voto
de reconocimiento por el denoda-
do trabajo de ATC en la edicién
del Seminario Latinoamericano de
la ULCRA. La reunidn fue clausu-
rada al mediodia del 24 de julio
de 1987 por el Secretario’ Gene-
ral de la ULCRA, Armando Var-

gas Araya.
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Eulalio Ferrer Rodriguez

Sin lenguaje no hay raza, ni
| patria, ni pueblo. Tampoco comu-
nicaciéon. El lenguaje nos consti-
tuye, nos articula. En la medida
en que nos inserta en la sociedad,
con todos sus hébitos y costum-
bres, el lenguaje es el signo mayor
de nuestra cultura. Porque los
modos de hablar influyen sobre
los modos de ser y actuar, en toda
forma de lenguaje suele darse la
intencién de obtener algo de una
persona hacia otra o de una perso-

na hacia una comunidad. Sea para

instruir, orientar o simplemente
para compartir se necesita hablar.
Hablar para algo o para alguien
requiere cierto sentido de persua-
siébn. La lengua no soélo utiliza
preposiciones, formula proposicio-
nes. Leibinitz, en sus ensayos
sobre el entendimiento humano,
lo afirma claramente: El fin prin-

cipal del lenguaje es excitar en el

espiritu del que me escucha una
idea semejante a la mia. Hasta
los cambios histéricos
palabras tienen que ver con los
cambios historicos de los pueblos.
A partir de sus tres ejes vertebra-

les —tiempo, pasién y efecto—,

el lenguaje nos domina y dirige.
Entre el que habla y el que escu-
cha, toda conversacibn o mensa-
je gravita sobre alguno de los
condicionales aristotélicos del qué,
quién, cémo, cuindo y dénde.

de las

,el

Al

-

ard

La suma de todos ellos es la que
armoniza la coherencia y efica-
cia del lenguaje, estructurando su
permeacién comunicativa,

Esto es lo que explica como el
poder de una lengua depende de
su poder de comunicacién. El
lenguaje es, en lo esencial, una
ciencia de la comunicacién.

Dentro de las dindmicas que
identifican al lenguaje de la co-
municacién, el de la publicidad
es seguramente el més represen-
tativo, el que mejor expresa el
vitalismo de nuestro tiempo; quiza
el que mis penetra en la realidad
de las apariencias. Hay en el len-
guaje publicitario una corriente |
incesante de contemporaneidad
por la que se adapta al movimien-
to cotidiano de las cosas y de la
gente. Es, por eso, anticipo cons-
tante de lo que llega o viene. De
ah{ que se diga: El avidn del ma-
fiana, hoy mismo... Miramos hacia
el maifiana... El mafiana comenzé
ayer... Bajo el sindrome de la pri-

la firma estadounidense “Al-
coa” afirma: No podemos espe-
rar a mafiana. Se ha abandonado,
bajo el impetu futurista de la mo-
derna publicidad, la herencia his-
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torica de un estilo que invocaba,
precisamente, lo contrario: la se-
guridad o respaldo del pasado,
la- fuerza de la tradicién. Parece-
ria que se han convertido en pie-
zas arqueoldgicas, anuncios como
el de la Lloyds inglesa, con sus
tres siglos de edad: Siempre con
la mayor buena fe. En el encara-
miento con el futuro coinciden
hoy, sobre todo, muchos eslé-
ganes institucionales, ese tipo es-
pecial de publicidad que estd
destinada a influir sobre los influ-
yentes, segln David Berenstein:

GENERAL ELECTRIC: el

futuro es hoy.

EXXON: El futuro sin sobre-

saltos.

HONDA:: Iniciando el futuro.

TRIUMPH ADLER: Computad

para vuestro futuro.

Ni la crisis econémica que tan-
to condiciona y limita el futuro
como promesa de venta ha impe-
dido que las empresas de seguros
sigan utilizéndolo, como lo hace,
en México. “La Comercial”, con
espiritu tranquilizador: Su futuro
en buenas manos. El consenso
predominante es que, pese a todos
los riesgos y descalabros, el futu-
ro sera mejor. Mejor en bienestar
y confort; mejor en nivel y pro-
medio de vida; mejor en progre-
so y equilibrio sociales. El futuro,
por extensién, abarca todo lo
nueva, todo lo que es cambio.
Todo lo que estd por venir, si,

LENIGUAIE

pero con un sentido mias eldsti-
co y global que la palabra mis-
ma de porvenir.

El tono perentorio del lengua-
je de la publicidad es una transfe-
rencia del tiempo en que vive y
del tiempo a que se enfrenta.
A la vez que obedece los deseos
fumanos, el lenguaje de la publi-
cidad los orienta y estimula.
Siendo mecanismo humano del
didlogo, se integra al interés del
plblico en una participacién reci-
proca. Influye en tanto que es
influido.

Del lenguaje de la publicidad

-se ha dicho que es el lenguaje de

las multitudes (Ortega); eflengua-
je de la mercancia (Lefebvre); el
lenguaje de la abundancia (Toffler);
el lenguaje del consentimiento
(Lippmann); el lenguaje de la li-
teratura aplicada (Huxley)... El
propio Huxley escribirfa en 1923:
“{Qué trabajo infinito es preciso
tomarse para modelar cada una
de las frases hasta convertirla
en un anzuelo aguzado que se
clave en la memoria del lector y
arranque de su bolsillo la mone-
da recalcitrante!”

Cada mensaje tiene que rela-
cionar el referente y el signifi-
cante para concretarse en un sig-
nificado, generalmente proposicio-
nal. Y debe hacerlo, a partir de
lo que el pablico necesita o quie-
re, por la analogia simboélica o
expresa de las semejanzas. Todo

lo semejante llama a lo semejan-
te, empujando a la accién comin.

La frase, que es esencia misma
del lenguaje, representa al soporte
principal alrededor del que gira
y circula el lenguaje de la publici-
dad, sustentada en sus tres elemen-
tos constitutivos: nombre, verbo y
adjetivo. Puede prescindirse de
uno de los dos dltimos, pero nun-
ca del primero. El nombre es la
marca. La frase es una férmula
de sintesis adecuada a cada publi-
co, hecha para todo el piblico,
sobre la base de una promesa ha-
lagadora o gratificante, que suele
expresarse en comparaciones, pro-
verbios y metiforas. La Biblia
ensefi6 al hombre a hablar por
frases y el hombre no ha dejado
de hablar por frases. El lengua-
je de la publicidad est4 lleno de
frases. De frases procedentes de
otras frases, como en el lenguaje |
de la propaganda politica. La
frase, evidentemente, es la reina
del lenguaje publicitario. Puede
afirmarse de él, en un sentido
mas amplio, que estd hecho de los
dichos, sentencias y afarismos que
la popularidad acufia o extiende.
A veces, las frases se alteran o se
adaptan para aprovechar su fija-
cién histérica. Asi, el Club Medi-
terranée, en Francia, con Li-
berté, Egalité y Sensualité. La
misma frase sirve a la ropa inte-
rior francesa “Eminence” para
proclamar: Mas libertad, menos
igualdad. En Espafia, la agencia
publicitaria Part-Domenech sutili-
za: Trabajamos por la cuenta
que nos trae. Las telas “Boyman”
son rotundas: Llegar, Ver, Vestir.
En Estados Unidos las llantas
Goodrich se amparan en la implo-
raciébn religiosa: Asi en la tierra
como en el espacio. Y las conser-
vas mexicanas “Del Fuerte”, han
pregonado Salud, Dinero y Sabor.
No ha faltado quien, evocando al
famoso filésofo Descartes; se ha-
ya acogido a una variable tan pu-
blicitaria como: Pienso, luego
insisto.




En otros casos, las frases se
utilizan i{ntegramente, esto es, li-
teralmente, Las cidmaras fotogra-
ficas japonesas “Nikon” reprodu-
cen un pensamiento famoso de
Einstein: La imaginacion es mas
importante que el conocimiento.
As{ ocurre, también, con los tele-
visores norteamericanos “Zenith”’,
al servirse de la célebre sentencia
china: Una imagen dice mis que
mil palabras. Una frase de Alan
Harrington es el lema de la Com-
pafifa de Seguros ‘La Estrella
de Espafia”: Quien se asegura no
necesita suerte, En México, el
Sanatorio Narvarte se anuncia con
las palabras de Hipdcrates: Quitar
el dolor es obra divina, En su tie-
rra nativa de Oaxaca, Benito Jui-
rez protege con su conocida sen-
tencia al Hotel Marqués del Valle:
El respeto al derecho ajeno es la
paz. Hay frases conocidas que
tienen un uso genérico en el len-
guaje de la publicidad. En alimen-
tos se repite la de mucho ruido
y pocas nueces; en construccién,

la verdadera belleza es la que per-
dura; en el comercio, no dejes
para maiiana lo que puedas com-
prar hoy.

De seguro que Carlos Marx no
imagindé nunca que una de sus fra-
ses mas famosas —la unién hace
la fuerza— quedaria como lema
publicitario de muchas marcas y
empresas comerciales, incluidos
bancos y casas de bolsa.

Nada como las frases, en todo
su repertorio de origenes y for-
mas, expresan this elocuentemen-
te el ritualismo del lenguaje publi-
citario. Quizd esta sea la causa
de que los publicistas compartan
con los poetas el titulo de pasto-
res de frases.

Los que acusan a la publici-

dad por sus frecuentes metéiforas,
olvidan que el lenguaje, todo él,
es metifora, y que ésta contribu-
ye en el de la publicidad a poten-
ciar su fuerza perceptiva. Nada
une tan estrechamente al lengua-
je publicitario con la poesfa como

la metifora, ese gran puente de
unibén entre las palabras y las fra-
ses. Las leyes de la semejanza se
codifican en el reino de la metifo-
ra. La metéfora, mis que encon-
trar la semejanza, la crea, estable-
ci6 Max Black. Como la poesia,
en el lenguaje publicitario la
metafora amplia el vocabulario
para nombrar nuevas cosas; enri-
quece, sobre todo, la capacidad
de significacién de las palabras,
desde lo denotativo hasta lo con-
notativo. No sélo embellece las
palabras, contribuyendo a su aso-
ciaciébn memorable: sin la meta-
fora no existiria la funcién de
persuadir.

En los mercados de Egipto
se voceaba al jazmin como el
Padre del Perfume. En el 4dgora
ateniense los productos de belle-
za prometfan a las mujeres ojos
brillantes y mejillas cual aurora.
Un comerciante romano hizo fa-
moso este anuncio: Sélo vendo
flores a los enamorados.

AL
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En los tiempos modernos, el
lenguaje de la publicidad llama a
las tiendas Templos del Comer-
cio; del papel higiénico dice que
acaricia la piel; habla de la leche
de las Vacas Felices y de los Ban-
cos con ideas modernas. Cada
cosmético tiene una forma expre-
siva para exaltar la frescura y la
fragancia de la piel: jComo las
flores!

Los colombianos afirman que
su café es el vino de los pensado-
res; los norteamericanos exaltan al
chicharo como la gran joya ver-
de del reino vegetal; los ingleses
se refieren a la armonia generosa
de sus whiskies. Hay cremas bra-
silefias que cantan la hermosura
de los senos virgenes; los puros
espafloles aseguran que tienen sa-
bor hecho a mano; los vinos
argentinos se enorgullecen de su
aterciopelado color. En Francia
fabrican un “Caprice de Dieux”,
que es un amor de queso. En los
Estados Unidos, un dentifrico
—*“Colgate”— proponia en la déca-
da de los 70: La sonrisa en el ros-
tro... La limpieza en la boca. Rev-
lon, en sus comienzos, aportd
seguramente uno de los mensa-
jes mas representativos: En nues-
tra fibrica hacemos lapices... En

nuestros anuncios vendemos espe-

ranza.

Dentro de este mismo género,
con toda su transferencia poéti-
ca, pueden considerarse los anun-
cios consonantes, también llama-
dos liricos. Las aliteraciones y ca-
cofonfas se emplean intencional-
mente —en el exceso llevan su
pecado y su castigo— para enrique-
cer el valor euritmico de la frase,
contribuyendo a una memoriza-
cion mayor. Es una vieja forma
de lenguaje que repite sus ciclos
continuamente, con la idea de que
la cacofonia, en lugar de defec-
to, sea virtud comunicativa. En
Estados Unidos se cita el ejemplo
de: El duefio de un coche feliz,
usa Simoniz. En Espafia el de:
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Aceitunas “La Espafiola”: Una
aceituna como ninguna. Tam-
bién: Citoca, café de boca en
boca. En Venezuela: Luxor, una
joya de olla. En Colombia: Afei-
tese la barbilla con maquinas de
Padilla. En México: Chocolates
Turin: Ricos de principio a fin.
O: Larin, el chocolate que me
late. Hasta culminar en la sinte-
sis misma de la simplifacion:
Kahlua, acentfia; Presidente, obvia-
mente.

Otra licencia del lenguaje lite-

rario que ha pasado al lenguaje
de la publicidad es la del juego
de los pleonasmos, con todos
sus riesgos y cargas redundantes.
Agregarfamos que vivimos en el
tiempo de los pleonasmos. Nunca,
como ahora, surgieron tantos y se
abusa tanto de ellos, Nos llaman
desde todas las tribunas, origenes
y mensajes. La realidad real... La
modernidad mas moderna... Haga-
le caso al caso... Haga justicia a la
Justicia... Gracias por darme las
gracias... Prorroga a las prorrogas...
Negociar es negociado... Prohibido
prohibir...  Rebajamos las reba-
jas... Sor Juana, tan amiga de los
pleonasmos, enfatizé el de dio
luz a la luz. Ramén Gémez de la

Serna fue un cultivador entusias-
ta del pleonasmo, haciendo popu-
lar el de llegar a la llegada. Calde-
ron de la Barca inmortalizé el
de los suefios, suefios son, que Oc-
tavio Paz tradujo al de sofiar el
mismo suefio. Del filésofo José
Gaos es el de el suefio de un sueiio.
El pleonasmo es el énfasis que
dobla el sentido de las palabras,
segn Fray Luis. Se vuelve coro
repetitivo entre los sustantivos
genéricos y los sustantivos pro-
pios. El pleonasmo poético se ex-
presa asi: con un llanto mas llan-
to ain que el Hanto. El pleonas-
mo humanitario construye su
frase: ayiidenos a ayudar. Como el
periodistico: la noticia que es no-
ticia. Como el electoral: abstén-
gase de abstenerse. Como el poli-
tico: organizarse para organizar.
Inseparable del pleonasmo estatal:
el que manda, manda. El religioso
dice: creemos en los que creen.
y el pedagogico: aprender a apren-
der. Sin olvidar el pleonasmo
naturista: somos comidos por lo
que comemos.
La excelencia es encarecida
constantemente por el pleonasmo
de la frase publicitaria: usted
sabe qué rico sabe; el desinfec-
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‘tante que desinfecta; pura leche
pura; los burdeos de Burdeos;
lo que hacemos lo hacemos bien;
el par sin par. Sus ejemplos con-
cretos son variados y alcanzan los
mas diversos estilos:

— Para la mujer que es mujer:

Exquisite Form. (Estados Uni-

dos).

— Mas fidelidad para su alta

fidelidad: Sony. (Japén).

— Le quitamos tiempo al tiem-

po: Concorde. (Francia).

— Solo sabe a agua: Agua de

Solares. (Espafia).

— Claudia: La revista de la mu-

jer-mujer. (México).

— Para seguros seguros. Segu-

ros Godoy. (Colombia).

Una publicacién espafiola bus-
ca el pleonasmo desde la inver-
sién de su propio titulo: “Actuali-
dad Econémica”: Econémicamen-
te Actual.

Tendencia caracteristica del len-
guaje publicitario es utilizar, como
ganchos polisémicos, palabras con
més de un significado para refor-
zar o hacer reiterativo el que

quiere asociarse a la funcién de la
marca o el producto. Sincronizado
frecuentemente con la metafora,
el recurso polisémico, alejado del
exceso, juega creativamente con el
sentido de las palabras hasta
quintaesenciarlas. Es un espacio
donde suelen reflejarse los valores
ingeniosos del lenguaje publicita-
rio. En él encontramos a las licua-
doras General Electric: jQué bien
muelen! Y a los cinturones Paris:
iLos cueros de la juventud! Es
ilustrativo el lema de Kodak:
Para cuidar su imagen. El papel
higiénico Scottis anuncia: Dulzu-
ra ahi donde es mis necesaria.
De Kotex dicen sus fabricantes:
Rompe con las reglas. Cuando en
Espafia naci6, en 1976, el que hoy
es su diario de mayor circulacién,
proclamaba: Hacer El Pais no es
ficil. Ahora afirma: El Pafs, pri-
mero.

Seguramente el logro mayor del
lenguaje publicitario es que un tex-
to se construya con términos que
identifican el caracter o la natura-
leza del producto o servicio anun-

ciado, relacionando lo que una]
marca hace con lo que la hace.!
Brilla entonces lo que se pudiera
llamar el estilo visual del lenguaje
publicitario. La historia de la pu-
blicidad en Alemania ofrece el le-
ma que hizo famosa a su *‘Colonia
4711”: El agua que viene de Colo-
nia. Veamos el ejemplo de una
linea aérea: En Viasa el tiempo]
pasa volando. El de una trasatlin-
tica: Viaje la mar de bien en Trans-.
mediterrnea. El de una empresa]
de cables: Wireless: Tenemos co-|
nexiones., El de una marca de relo-|
jes: Mido... Primero en cuestion
de segundos y el de una agencia
de publicidad: Clarin: Campaifias
que suenan. Es ficil entender
que “‘Punto Blanco” es una mar-
ca de ropa por su lema: Hilamos
muy fino. En la misma linea est4
el mensaje capilar de Golba: {Le
viene al pelo! Y el de haga que
sus palabras peguen con Dymo.
Recordemos, finalmente, el de los
Televisores RCA: Le abriremos
los ojos.

Con el mismo sentido vende-
dor, pero asumiendo otras formas
de lenguaje, nos encontramos con
aquellos anuncios llamados todo-
poderosos porque ponen énfasis
en su liderazgo o en su afin de
superioridad.

Lo tnico igual a COCA-COLA

es COCA-COLA.

Todo el mundo sabe que

ALKA-SELTZER alivia porque

si alivia.

BITTER-CINZANO: Solo hay

uno.

Dentro de esta tendencia, la de
la superioridad, hay marcas que la
expresan en términos menos abso-
lutos, mas metaféricos, pero con
la misma intencién apelativa:

Cuando se quede sin cerveza

LOWENBRAUN, pida champén.

TUSCANY: De la tierra donde

naci6 el hombre.

ALFA ROMEO: La mejor ra-

zbn para perder la razén.
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Las frases de la pub11c1dad son
como veleros empujados por los
vientos del gusto humano. Se ela-
boran pensando en él. Por él se
imponen. La suma de técnicas y
estilos que se da en el lenguaje
publicitario contr1buye a crear una
escuela propia, distintiva; desde su
sintaxis telegrifica hasta su moti-
vaci6n inductiva. Todos sus meca-
nismos y recursos se mueven en
una direccién dominante: la efi-
cacia, Las palabras justas en su
justo orden, buscando una justa
respuesta. Trata de convertir el
otro —el ptblico— en un noso-

4“‘

tros. Es ley fundamental de co-
municacion.

Nos acercamos a un nuevo mi-
lenio bajo el signo de la comuni-
cacion. El triunfo de ella, como
manifestacién compartida de con-
vivencia, esto es, del didlogo,
sera determinante para nuestro
destino.

Evidentemente, cada uno de los
lenguajes que integran y nos arti-
culan en la comunicacibn, tiene
que enfrentarse. y superar gran-
des desafios. Lo mismo en el

~orden periodistico, obligado a in-
formar del cancer terrorista, a sa- |

biendas de que éste constituye un
estimulo para quienes buscan la
gloria desde el hambre de la vio-
lencia, que en el de la propagan-
da politica, obligada a conciliar
promesas y realidades para con-
quistar una de las metas mis di-
ficiles de toda comunicacién: la
credibilidad ptblica. Cualquiera
que sea la forma del lenguaje,
pero mas aun cuando hay que
enfrentarse a situaciones de cri-
sis, lo que més vale en el uso de
la palabra y de sus simbolos es la
capacidad imaginativa del hom-
bre.

En lo que a la publicidad con-
cierne, nos consta que el riesgo
mayor a sortear es el de la falta
de veracidad. Aunque hayamos
heredado de la poesia la metifo-
ra, no podemos hacer como hacen
los poetas, ponetla al servicio de
la adivinacién y la fébula, con
todas las evasiones que ellas im-
plican. La metafora, como hija
de la retérica, es fiel en el lenguaje
publicitario a su esencia aristotéli-
ca: persuadir para algo. Camus
afiadirfa que sin persuasién no hay
vida.

El oficio nos impone la medi-
da de lo concreto, de lo real, de
lo verosimil. En el lenguaje publi-
citario todo se vuelve nombrable,
numerable, memorable. Si. A con-
dicién de que todo sea verdadero.
En el marco referencial, claro
esta, de ese extenso mundo de
preferencia, gustos y sensaciones
que requiere la conciliacién armé-
nica entre la emocién y la razén.

Cuando la publicidad cumple
este requisito primordial, actda,
como ningin otro componente
de la comunicacién, a la manera
de un tranquilizante social, desde
el juego competitivo que tiene a
la libertad como esencia. Desde
una profesién que, para ser efi-
caz, necesita ser capaz.

Eulalio Ferrer Rodriguez, director’de Cuader-
nos de Comunicacién. Autor de varias obras
sobre el mundo de la pubhcldad La Giltima es
La historia de los anuncios por palabras
(1987) con prélogo de Abraham Moles,




i,

i 4

\ = !

M

4 l}{n’%\“} W
\\m “m h e—

Entrevista a Jose Hoing

SELVASRICAS

José Hoing, del Equipo Misionero del Atrato,
Quibdo (Colombia), explica como los medios le
ayudan en su trabajo. Entrevisté Wilman Sanchez
de Ciespal.

¢José, relatanos tu experiencia sobre el trabajo
que desarrollas en comunidades campesinas
colombianas?

Bien, nuestra tarea se inicia en comunidades
campesinas colombianas ubicadas en Choc6, una
espesa region selvatica que se ha visto amenazada
por la intromision de empresas explotadoras de
madera. La preocupacion principal de la gente es la
tenencia de la tierra, cuya titulacion esta regulada
por una legislacion especial denominada ‘’Reserva-
Forestal del Pacifico”, es decir, el gobierno se
reserva los derechos —por ejemplo— de la
explotacion maderera, minera y de todos los
recursos naturales que existen en la zona. Las
comunidades de esta region viven principalmente
de la agricultura y de la pesca, pero no subsisten
solamente del pedacito de tierra que cada uno
cultiva sino de la selva misma.

De la selva, el campesino de esta region extrae
todo lo que necesita para sobrevivir; por ejemplo el
tronco que necesita para construir la embarcacion
—"1a champa” como lo llaman—, o las hierbas
medicinales que le conservan la salud. Si, la selva,
la ciénega, los rios son la base de la vida de esta
gente. La Reserva Forestal no les otorga ningin
amparo juridico ni individual ni comunitariamente;
no hay titulos de propiedad sobre las areas
trabajadas por cada uno.

Entonces, retomando la inquietud de la gente, se
organizé un encuentro campesino a principios de
diciembre del 85 en un pequefio pueblo que se
llama Amén, sobre las orillas del rio Atrat. Aqui
se empez6 a hablar sobre la necesidad de titular las
tierras. La primera idea era lograr el otorgamiento
de titulos de tierra individuales pero a la vez se
decidi6 buscar el amparo juridico en las zonas que
pertenecen desde siempre a cada comunidad.

La Reserva Forestal estd amenazada diariamente
por la entrada de grandes empresas explotadoras de
madera y otros recursos naturales, que actuan bajo
el aval del gobierno a través de CODECHOCO
(Corporacién para el Desarrollo del Chocé),
institucidon encargada de esta zona colombiana que
otorga —en algunos casos— indebidamente licencias
para la extraccién de madera.

En el encuentro de Amén se propuso ademaés
lograr el reconocimiento legal de los ‘‘bosques
comunitarios’’ y de las “ciénegas comunitarias’’.
Para ello se envié un comunicado conjunto a sus
selvas y ciénegas. A partir de esta reunion se
hicieron otras similares a nivel local, zonal y
regional puliendo el proceso organizativo de la
gente. El protagonista principal de esta accién fue
el propio campesino, mientras que nuestra labor
misionera se orientd a coordinar esos esfuerzos.

A medida que avanzaba la organizacion, surgi6 la
necesidad de comunicarse; en principio era
simplemente a través del envio de cartas entre las
comunidades para realizar nuevos encuentros,
pero luego surgi6 la necesidad de resumir los
resultados de los encuentros y procurar su
seguimiento en cada comunidad. Al mismo tiempo
se requeria concientizar a toda la gente, no
solamente a los delegados de cada comunidad que
llegan a cada reunién, para que tomara parte en el
proceso. Entonces vimos la necesidad de utilizar
los medios de comunicacién a fin de que ayuden
a la organizacion popular campesina. Esto de las
comunicaciones también era todo un proceso.
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{Qué medios de comunicacion se utilizan en este
proceso de organizacion campesina?

Lo basico es el didlogo, la reunion en el pueblo,
la charla en la calle, digamos por "‘boca’’ vy
"chisme’’; al mismo tiempo utilizamos mucho
también los cantos porque la gente tiene una
facilidad impresionante para hacer coplas y versos.
Utilizamos mucho este medio verbal que es grabado
en casetes junto con los resimenes obtenidos de
cada encuentro. Luego se distribuyen en cada
comunidad. Ademds las experiencias de trabajo se
recogen en materiales impresos como pequefios
folletos. Surgid, por otro lado, la oferta de una
radiodifusora, de una radio al servicio de las
comunidades que todavia no se ha instalado por
dificultades que después se presentaron. Es una
idea impulsada por un proyecto de desarrollo entre
Colombia y Holanda. La emisora se denominara
’Radio Riberefia’” y se instalara con la
colaboracién de Radio Nederland, la Universidad
del Choco vy otras instituciones.

Pero surgieron dificultades intrainstitucionales
qgue han detenido el proyecto. Se nos presento el
problema de que los equipos que ya estan en
Quibdd son de frecuencia modulada (F. M.) de
| poco alcance, mientras la gente tiene
radiotransistores de audiencia modulada (A.M.).
Sin embargo la idea sigue en pie y hasta se han
elaborado los primeros programas relacionados
con el problema de la organizacién campesina y

L La Rex on del Chocod abarca' unas 500.000 hectédreas de bosques -

la defensa de los recursos naturales en forma
comunitaria, con testimonios de la gente. Estos
programas fueron elaborados por los mismos
campesinos sobre entrevistas y didlogos; y parte
de estos materiales se utilizaron para producir el
folleto “Selvas Ricas Pueblos Pobres”

¢Cuando se instalara la radiodifusora, qué
perspectivas tienen?

La necesidad es muy urgente y nosotros vemos
esa gran necesidad pero no hemos podido tomar la
decision de encargarnos de la radio con otras
instituciones, porque quisiéramos que en la
produccion radiofénica de la emisora participen
los propios campesinos, que elaboren sus propios
mensajes, para que este medio no se constituya en
la ““Radio del Vicariato Apostélico de Quibdd”,
ni en la Radio del Proyecto de los Holandeses, ni en
la Radio de los Curas, sino que se constituya en una
estacion radial de la propia gente para asi lograr una
cierta toma de conciencia sobre la solucion de sus
necesidades.

Entretanto, los esfuerzos de la comunidad
lograron su primer objetivo: la Asociacién
Campesina de Integracién del Atrato, la Oficina
Gubernamental de Planeacién Nacional y
Codechoco suscribieron en mayo del 87 un acuerdo
de buena voluntad que tiende a mejorar el proceso
de tenencia comunitaria de la tierra, lo que en

José Hoing, animador pastoral de la Asociacidon Campesina
Integral de Atrato
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PRESENTACION

El Vicariato Apostélico de Quibdd
siempre se ha sentido comprometido
con los pueblos pobres del Choco.

Muchas generaciones de misioneros

han dedicado su vida no solo a la

salvacibéu de las almas sino tambien 2 las necesidadas -
materiales de las comunidades campesinas en la cuenca -
Jdel Atrato.

En Tiempos pasados estas necesidades se atendian primgr-
dialmenté en plan de beneficencia, por ejemplo repartien
do alimentos y ropa.

Ahora la Iglesia ha tomado couciencia de que las puras
obras de caridad no solucionan.neda. Hay que buscar las
causas de tanta miseria y cawmbiar las estructuras injus-
tas.

En su "Instruccidn
sobre la Libertad
Cristiana y Libera
cién" La Iglesia ~
dice al respecto:

"los graves proble-
mas socic econdmicos
que hoy se plantean,
no pueden ser resuel
tos si no se crean
frentes de solidari-
d4d: solidarida de
los pobres entre
ellos, solidaridad
con los pobres, a la
que los ricos son lla
mados. -
Y solidaridad de los
t;Ebajadores entre
gi".

2

Colombia es algo nuevo. Si bien existe en esta
nacién una legislacion especial para los indigenas
sobre la tenencia de la tierra, no incluye a las demads
comunidades campesinas, ni tampoco prevé la
vigilancia y el aprovechamiento de los recursos
naturales con métodos renovables.

{Cudles son los objetivos logrados hasta-hoy
por los campesinos?

El logro més significativo de los campesinos
constituy6 la Gltima reunién realizada en un
" pueblito que se llama Pucharé, al que concurrieron
unos doscientos participantes de treinta y cinco
pueblos localizados a lo largo del Atrato. Asistieron
también representantes de entidades
gubernamentales. En este encuentro, la gente
demostré mucha claridad en sus planteamientos
por la frontal defensa de sus justos derechos y la
puesta en marcha de su organizacion. Aqui la gente
relat6 sus problemas y exigioé soluciones. Esto para
nosotros fue un gran éxito; es necesario subrayar
que nosotros no somos los duefios del proceso
organizativo del campesinado, nuestro afén es
apoyarlo para que los beneficiarios sean los
protagonistas de su propia historia.

{Cudles son las proyecciones del proceso?

Primero, lograr de Codechocé el reconocimiento -

legal de la Reserva Forestal para la utilizacién de las

propias comunidades. Para ello nuestra tarea es
trabajar con el campesinado en este proceso de
organizacion, porque la tarea apenas empieza.

Se requiere de un proceso de vigilancia,
aprovechamiento comunitario y defensa de los
recursos naturales de la zona, con la ayuda del uso
de los medios de comunicacién,

Todas las comunidades con las que colaboramos
estdn organizadas en la “Asociacién Campesina
Integral del Atrato”. Esta tiene personerfa juridica
y su Junta Directiva alterna la sede en cada pueblo
miembro. Hay comités locales formados por los
campesinos. El nimero total de pobladores en esa
zona llega a 15 mil aproximadamente. A pesar de
que hay comunidades que todavia no han
despertado ante el proceso de organizacién, se hacen
esfuerzos porque se integren al movimiento. La
region del Choco abarca unas 500 mil hectéreas de
zona forestal; hay también comunidades que ya
tienen resguardos establecidos, claro que de parte
de la organizacion campesina se respeta la situacion
legal de los indigenas pero se est4 buscando una
integracién entre los campesinos chocuanos negros
y los campesinos chocuanos indigenas.

¢Hasta qué punto los medios de comunicacion
han ayudado en este proceso?

En nuestro proceso, los medios de comunicacion
tienen un gran valor. De esto ya nos dimos cuenta
en nuestro trabajo y al mismo tiempo nos dimos
cuenta de que falta mucha investigacion cultural y
comunicacional en la zona. Por eso el Vicariato
del Quibdé instalé un Departamento de Medios
de Comunicacion que prepara una investigacion
sobre los medios comunicacionales tradicionales
y el impacto de otros medios que van llegando al
sector, como son los casos de la radio y la
televisién (aunque deficiente y poco difundida
por el costo del aparato receptor y por la falta de
energia eléctrica en la zona).

Vemos que nuestro trabajo requiere perfeccion y
para ello necesitamos el apoyo de instituciones que
tienen que ver con la comunicacién, para que
colaboren en nuestra tarea de organizarnos.
Actualmente trabajamos con materiales
comunicacionales, especialmente casetes que nos
ayudan mucho. Pero eso no es todo, se requiere de
una estrategia de comunicacién que adiestre atn
més a la gente en el proceso organizativo. Creo que
la comunicacion y los que estén involucrados en
ellaen Latinoamérica deben ayudar a este proceso
de liberacion, no solamente en nuestra zona en la
que ya estamos trabajando sino en toda
Latinoamérica. Vale la pena que otros
comunicadores de |a regidon conozcan esta
experiencia que puede ser de utilidad para quienes
pretenden trabajar con campesinos e indigenas y
usar como instrumento los medios de comunicacion. .

14




.UNA EXPERTIENCIA QUE NOS PUEDE ORIENTAR

Las comunidades de la regién viven de la agricultura y de la pesca.

FOTOS: Christian Tauchner, SVD

"EL CAGUAN

En el afo 1985 se celebrd un convenio en el
Departamento del Caquetd entre el INDERENA y
laos campesinos del medio y bajo Caquin, que estan
organizados en un Comité de Colonizacidn.

Esta zona pertenece a la reserva forestal de e
la Amazonia. Por medio de su arganizacién los
campesinos lograron sacar un area de mids o menos
36 kilbmetros por 100 kildmetros de la reserva
forestal. El manejo vy la utilizacidén les fué
entregado bajo asesoria y vigilancia del INDERENA.

Con este acuerdo se busca la maxima, participacidn
comunitaria en 1la explotacién, en una forma que
el monte no se acabe.

La comunidad acepta ' la importancia de conservar
los recursos naturales y es responsable del pal
uso que se haga de ellos, sea individual o comunitaria-
mente.

Se distingue entre lotes individuales Y zonas
comunitarias. Los lotes individuales son titulados
por: INCORA. Pero en ellos tampoco uno puede hacer
lo que le d& 1la gana, sino que debe cumplir
un reglamento para proteger el medio ambiente,
por ejempla no tumbar el monte en las orillas
Y cabeceras de las quebradas,

A nadie se titula mds de 200 hectireas, para
impedir que unos pocos se hagan duefios de toda
la tierra y monten grandes ganaderias que Jestruyan
el medio ambiente.

Las zonas comunitarias gque son las montahas Yy
las ciénagas, los rios, cafios y quebradas son
explotades por las comunidades & través de sus
organizaciones.
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DEFECTOS Y NIRTUDES
catostaunsocan. DB LOS
VIDEOJUEGOS
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Inventardn maquinarias

todavia mds maravillosas.

Sus pulidos oficios brillardn

bajo el sol

aun mds que los celos del Moro.

Ningtin astro ha de ser lejanisimo.

Pero nunca llegardn al crepiisculo.
Juan Gonzalo Rose

El perfeccionamiento de los sistemas de videoca-
setes domésticos y profesionales, la complicacion
real de los modernos departamentos de postpro-
duccion en video-tape, los videoteléfonos, videocon-
ferencias, videotextos, videodiscos, videoclips, video-
juegos, son los principales desarrolios tecnologicos
que reflejan la imbricacién del video con la informa-
tica, la microelectrénica y las telecomunicaciones.
En algunos casos, el entrecruzamiento tecnolégico
estd acompafiado con la integracion de diversas
industrias culturales, lo que conlleva a una suerte
de sinergia comunicacional.

Las nuevas tecnologias de la comunicacién e
informacion nos plantean nuevos retos y el estar

alertas contra los viejos resabios de la investigacién
social. El fantasma del positivismo no debe alejar-
nos de los necesarios controles metodolégicos y
epistemoldgicos. Existe una clara disyuntiva: produ-
cir ideas que solo difieran en contenido de los plan-
teamientos apologéticos de las obras de divulgacién
tecnolégica, o elaborar estudios sisteméaticos que nos
separen realmente de esa perspectiva profética y
especulativa del! devenir humano. No basta contra-
poner mitologias apocalipticas a las interpretacio-
nes que recubren el orden sociotécnico. En todo
caso, habria que ubicar el lugar de la reflexion.

Las tecnologias digitales forman parte de un sec-
tor sometido a un proceso de cambio constante y
acelerado. La sucesion de generaciones, marcas y
modelos de computadores y demas adminiculos,
producen la perentoria necesidad de una actualiza-
cién permanente en la practica investigativa. Segu-
ramente, los efectos socioculturales de los diferen-
tes artilugios no son ni serdn idénticos.

LA INFORMATIZACION DE LA ACTIVIDAD
LUDICA

En los Estados Unidos, como resultado del
empuje de la microelectronica, con sus chips o cir-
cuitos integrados, surgen los videojuegos. En el afio
de 1976, la Warner Comunications' compra la fir-
ma Atari al ingeniero norteamericano que “inventé’’
los telejuegos, Nolan Bushnell (1971). La compafiia
Atari se transformard en la transnacional numero
uno del videogame. Poco tiempo después de la apa-
ricion del modelo que distribuye inicialmente: ‘‘Ata-
ri, Video Computer System’’, Mattell Electronics
de Hawtorne, California, sacara su equivalente, el
“Intellivision’’. Otras industrias se dedicardn tam-
bién a producir variantes del exitoso artefacto.

El fructifero negocio de los videojuegos ha opera-
do sobre dos flancos: la venta de los aparatos mone-
deros dirigidos a los salones de juegos y la comer-
cializacion de los equipos domésticos destinados a
ser utilizados en la pantalla del televisor privado.
En las transacciones comerciales, tanto fabricantes
como distribuidores se han beneficiado con ingentes
ganancias. Mientras tanto, debido a la difusidn
mundial de estos artefactos, jovenes y especialmente
nifios de distintas culturas se ven influidos en una
actividad que ocupa gran parte de su tiempo y que
es indudablemente importante para sus desarrollos
personales.

El juego se realiza con figuras, objetos, en suma,
con juguetes que tienen el papel de inspiradores,
de accesorios, 0 que son, simplemente, productos
de la propia actividad ludica. Ellos estdan sometidos
a las influencias del medio socioeconémico, lo cual
explica sus mutaciones. El juguete es significativo
de una época y supone un modo de vida. La bagate-
la electrénica o computarizada no es una excep-
cion,

17




La revolucion cientifico-técnica nos invadié con
juguetes automdticos, con lo que se comenzé a
plantear el problema de la creatividad y la participa-
cién en este tipo de actividad humana. En las socie-
dades modernas el juguete tecno-industrial se ha
convertido en el compafiero inseparable del juego.
El juguete elaborado por el propio individuo o el
producido por el artesanado, son modalidades que
coexisten con el juguete industrial, pero tienden a
ocupar un lugar secundario.

En repetidas oportunidades, el juego ha sido defi-
nido como una ocupacién que no tiene otra finali-
dad que ella misma, carente de objetivo econémico,
es decir, ha sido conceptualizada como una actividad
autonoma®. Empero, esta definicion no abarca to-
das sus categorias. Ademas, la sociedad tecnoldgica
heterodetermina en gran medida la actividad ladi-
ca. La publicidad de los mass media y la moda im-
puesta por ella, son elementos contribuyentes de
ese proceso. El juguete promovido es el producido
en ese momento por el sistema sociotécnico.

No obstante, la integracion social del juego no ha
sido completa, por lo que continGan existiendo ca-
tegorias y espacios claramente auténomos. Ahora
bien, la informdtica viene a catalizar los impetus de
infiltracion y heterodeterminacién de la tecnologia
moderna en la esfera ludica, reduciendo ain mas
es0s escasos espacios de indeterminacién, autonomia
y libertad, presentes en el mundo ladico.

En los paises industriales avanzados, el desarrolio
de la tecnologia microelectrénica va aparejado con
la proliferacion de nuevos artilugios electronicos,
tecnologias comunicacionales, informacionales e in-
formaticas. Se ha producido un proceso de maquini-
zacion e informatizacion de las actividades del tiem-
po de ocio.

En una sociedad caracterizada por la subordina-
cién de todas las actividades a la economia (pane-
conomismo), la industrializacion, por medio de
programas informaticos consumibles a domicilio,
tiene por racionalidad la rentabilizacion capitalis-
ta de las actividades a(in abandonadas a la fantasia
individual. “’Esta socializacion informética de la
esfera de las actividades autonomas... someteria
a las actividades constitutivas de esta esfera a los
criterios productivistas de rendimiento, celeridad y
conformidad con la norma (Gorz, Adiés al, p.
90). Es asi como la comercializacién y la programa-
cion se extenderian a los Gltimos restos de la vida
autogestionada y autodeterminada.

Pero, dentro del proceso de informatizacion de
diversas actividades, ¢qué significacion tendrian los
videojuegos?:

El sistema sociotécnico requiere participes humanos pre-
cisos, intensivos, en suma, productivos. El videojuego
tiende a estimular esas caracterf(sticas, si no como habili-
dades adquiridas, al menos como pardmetros de conducta.
En el juego se procura un conocimiento exacto de su gra-

do de dificultad, de su duracién en minutos y segundos,
de los aciertos y fallos (que tienen que ver con el tiempo
empleado), contabilizdndose estos dltimos con puntajes |
diferenciales segin el juego practicado y el tipo de dificul-
tad enfrentada.

El videogame estimula los reflejos del videojugador,
su rapidez, acopldndolo de esa forma al modo de vida de
la sociedad tecnolégica.®

Cabe anotar que las tendencias explicitadas ante-
riormente, sobre todo atraviesan las sociedades de
alto desarrolio industrial y tecnoldgico, pero tie-
nen también un influjo creciente en los paises subde-
sarrollados preponderantemente o exclusivamente
importadores de tecnologias foraneas.

LOS VIDEOJUEGOS DE USO DOMESTICO

La transferencia e importacion de tecnologia a
Venezuela ha permitido que, de toda la nueva pano-
plia de comunicaciones, estén presentes en el merca-
do local los ultimos adelantos en el video, el sonido
estéreo y digital, la alta fidelidad, la microcomputa-
cion, los minicomponentes, y que se hayan adelan-
tado significativos procesos de informatizaciéon en
el sector servicios, particularmente en la banca.

La economia petrolera y la favorable coyuntura
de los primeros afios de la década de los setenta da-
da por el alza de los precios de los hidrocarburos,
permitieron la configuracién de sectores socioeco-
noémicos medios con un poder adquisitivo elevado y
una actitud consumista. En primer lugar, algunos
venezolanos en su viaje de regreso de los Estados
Unidos traeran los novedosos juegos. Luego, seran
compafiias distribuidoras las encargadas de colocar-
los en el mercado nativo. Durante los afios 1982,
1983, Atari de Venezuela C.A. (Atari, Video Com-
puter System), Agencia Panamericana C.A. (Inte-
llivision), Industrias Venezolanas Philips S.A.
(Dyssey) y Video Futuro C.A. (Intelligentgame),
serdn las principales empresas del ramo. Segun las
informaciones suministradas por los representantes
de las distribuidoras mencionadas, los juegos de
video eran, para el segundo semestre del afio 1982,
mds populares en Venezuela que en cualquier otro
pais de América Latina e inclusive del Tercer Mun-
do. Para fines de 1982, las estimaciones comercia-
les hablaban de 138.000 equipos distribuidos por
las empresas especializadas. Atari de Venezuela
C.A. era la compaiifa que tenia controlado el 70
por ciento, aproximadamente, del mercado? .

Los telejuegos de uso doméstico adquirieron un
auge inusitado. El bajo costo de los equipos fue un
factor que influyd en su amplia difusién. Por ejem-
plo, los aparatos “Atari, V.C.S.” tenian en el mes de
agosto de 1982 un precio promedio de venta al pu-
blico de 858 bolivares, (1 délar: 4.30 bolivares).
El precio actual de los equipos se ubica en 1534
bolivares como promedio, es decir, casi duplica el
monto de hace cinco afios.
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Durante los afios del boom de los videojuegos de | bre la practica lidica de esos nifios, a las cuales in-
uso doméstico (1981, 1982), un considerable nime- | tenté aproximarse mi tesis de grado. Una sinopsis
ro de escolares caraquefios tuvo acceso a estos arte- | de sus conclusiones se presenta en el siguiente
factos. Ello produjo una serie de consecuencias so- | recuadro:

factibili-
e heCho,

sido despla
e sentido,

usivo enfren
ilidad




PEDIDO TIPICO DE CASETES DE

- CLIENTE DE LAS D
' ' Aﬂo

F ATARI DE VENEZUELA C.A.

Batallas Navales y Espaciales

Deportivos

©00

Educacionales, de Inteligencia o Estrategia

(Distribuidora de los Equipos y Casetes
de Juegos de ATARI).

ik VIDEO FUTURO C.A.

Espaciales
Deportivos
“’El Resta’’

(Distribuidora de los Equipos y Casetes
de Juegos INTELLIGENTGAME).

©00

FUENTE: Entrevistas realizadas para la tesis de grado: La informatizacion de la actividad lidica infantil., Carlos Colina,
mimeo, F.A.C.E.S U,C.V., 1983

La economia venezolana manifiesta una crisis
muy aguda a partir de 1.982. Esa nueva situacion,
que habia comenzado a mostrar sus fatidicos signos
en el afo 1978, golped a las compaiiias importado-
ras, entre ellas, algunas distribuidoras de videojuegos
que parecian en proceso de asentamiento hasta fi-
nes del primer afio mencionado. Las llamadas ‘‘Nue-
vas Medidas Cambiarias’’ del denominado “‘viernes
negro’’ (18-02-83), las diferentes disposiciones
sobre la importacion y las fluctuaciones en la pari-
dad entre el bolivar y el dblar, fueron factores que
produjeron vaivenes en la actividad comercial de los
equipos y casetes de juegos. Desde el afio 1983
para acd, las ventas han sido irregulares, porque se
depende de importadores irregulares, supeditadas
a la situacion del dolar.

Actualmente, a pesar de la brusca disminucién
del poder adquisitivo del venezolano, podriamos
hablar de una recuperacién del negocio. Hace afio
y medio Ilegd a Venezuela un nuevo modelo de
videojuego, el Atari 5200, mas sofisticado y com-
plejo que el Atari 2600, pero que tiene como des-
ventaja la escasez de titulos. E! Atari 2600 es, en su
estructura interna basica, idéntico al Atari V.C.S.
(Video Computer System), pero exteriormente
es més “‘moderno” y espacialmente més compacto.
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LOS SALONES DE JUEGOS =———=

A nivel mundial, los salones de juegos son los que
le han dado popularidad a estos nuevos artefactos.
En Venezuela, hasta el afio 1983 no existian los
mencionados establecimientos porque el negocio se
dirigié exclusivamente a la venta de aparatos do-
mésticos.

De pronto, simultaneamente con el declive de las
ventas de los equipos de uso privado (1983-1985),
comienza a aparecer este tipo de salones. Segln los
datos estimados por la Direccion General de Espec-
taculos Piblicos de la Gobernacién del Distrito Fe-
deral, actualmente existen veinticuatro salones de
juegos en la Capital. Nosotros, teniendo como con-

jetura que esos establecimientos se distribuian prefe-
rentemente en los Centros Comerciales, realizamos
un estudio cuantitativo y descriptivo en veintisiete
de los mismos, esparcidos estos en toda el Area Me-
“tropolitana de Caracas (véase el Cuadro de Datos 1).

Ese trabajo de campo, efectuado especiaimente
para esta publicacion, selecciond sus conglomerados
(C.C.: Centros Comerciales) por medic de un mues-
treo no probabilistico que tuvo como criterio
basico la dispersion geografica de sus unidades. Los
datos muestrales arrojaron los siguientes resultados:

a.— De los 27 Centros Comerciales observados
Gnicamente 5 alojan en su interior locales para el
juego de video publico.

b.— Los Centros Comerciales que tienen por lo
menos un salén de juego son: C.C. Catia, C.C. Pro-
patria, C.C. Molinos, C.C. San Martin y C.C. Palo
Verde Plaza.

c.— Los Centros Comerciales Propatria y Palo
Verde Plaza tienen tres salones de juegos cada uno.
Los demds centros —indicados en el punto b— po-
seen un salén, con lo que el total asciende a nueve.

d.— Todos los salones de juegos estdn ubicados
en Centros Comerciales localizados en zonas corres-
pondientes a sectores populares.

e.— Solo una zona de sector popular (Caricuao)
no incluye en sus Centros Comerciales {"’Principal
Caricuao’” y ‘‘Caricuao’’) los mencionados estable-
cimientos publicos.

f.— En los Centros Comerciales pertenecientes
al otro tipo de zonas (''no populares’’), estos salones
no existieron nunca, dejaron de existir (C.C. Uslar)
o se encuentran clausurados momentaneamente.
Este Gltimo caso es el de el "“Centro de Entreteni-
miento Video Flash” (C.C. Ciudad Tamanaco),
sometido a un estudio de factibilidad y mercadeo.

En un recorrido por dos boulevares de la Capi-
tal pudimos observar que en uno de ellas, el Boule-
vard de la Av. Espafia, Catia, habia dos salones,
mientras que en el otro, el Boulevard de Sabana
Grande, no existia ninguno. El primer boulevard
corresponde a un sector popular.

Del pequefio estudio empirico anterior, podemos
extraer las siguientes hipotesis de trabajo:

1.— En el Area Metropolitana de Caracas, los sa-
lones de juegos de video constituyen una via para el
acceso a esta tecnologia por parte de algunos nifios y
jévenes de los sectores menos favorecidos.

2.— Estos salones de juegos son una solucién
de recambio comercial adaptada a la situacién socio-
econdmica de los sectores menos favorecidos.

3.— El estudio de los efectos socioculturales de
los aparatos domésticos sigue siendo lo mas rele-
vante por su cobertura y alcance estadistico, lo que
se traduce en un uso social mucho mas extenso.
(Comparese el estimado del sector oficial sobre el
nimero de salones ubicados actualmente en la
capital con la cifra total de aparatos domésticos
vendidos por las compafiiias especializadas hasta fi-
nes del afio 1982. En términos cuantitativos la di-
ferencia es abrumadora. Cabe aclarar que la mayoria
de esos videojuegos de uso privado se distribuyeron
en el Area Metropolitana de Caracas, siguiendo la

pauta comercial de ese tipo de equipos).
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CUADRO DE DATOS |

SALONES DE JUEGOS EN
CENTROS COMERCIALES
DEL AREA METROPOLITANA DE CARACAS
(Cifras absolutas)

CUADRO DE DATOS 11

CANTIDAD DE MAQUINAS EN DISTINTOS
SALONES DE JUEGOS DE VIDEO (- /)
(Cifras absolutas)

FUENTE: DATOS DEL ESTUDIO. Caracas, febrero 1987.

NOTA: Los centros comerciales: Caricuao, Catia, Principal Cari-~

cuao, Propatria, San Martin, Molinos y Palo Verde Plaza, se encuen-
tran ubicados en sectores que podriamos denominar ‘“‘populares’.
Los demds centros comerciales se hallan localizados en zonas corres-
pondientes a lo que podrfamos |llamar empirica y gruesamente CO-
mo ‘“no populares’.

FUENTE: DATOS DEL ESTUDIO. Caracas, febrero 1987

{—/) Algunas de las méquinas de los salones de juegos se encuentran
averiadas,
Las siglas C.C. son las abreviaturas de Centro Comercial.
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CUADRO DE DATOS il

PROMEDIO DE MAQUINAS POR
SALON DE JUEGO DE VIDEO (No.)
(cifras relativas)

FUENTE: DATOS DEL ESTUDIO. Caracas, febrero 1987

(No.) Los datos que estdn en la base de este promedio provienen de
la observacién de una muestra de nueve salones ubicados en el Area
Metropolitana de Caracas.

(—/) Algunas de las méquinas de los salones de juegos estdn averiadas.

La legalidad de los salones fue objeto de debate
puablico en el primer cuatrimestre del afio pasado.
Los que la impugnaban, argliian que esos estableci-
mientos violan el decreto presidencial 1.704, de
fecha 3 de agosto de 1.976, ‘’por el cual se prohibe
la importacion, fabricacion, instalacion, venta o
arrendamiento de las maquinas denominadas tra-
ganiqueles o tragamonedas, asi como su uso y
explotacion en todo el territorio naciona!’’s El
grupo comercial interesado aducia, en cambio,
que los videojuegos incorporados en los salones
no eran maquinas traganiqueles y por lo tanto,
su funcionamiento era completamente legal. Al
parecer, en algunos casos, esa argumentacion no
era sostenida Gnicamente por ese grupo:

L ...seqin el Inspector General de Espectdculos Publicos

{Julio Garcia), lo que estd prohibido son las méquinas

traganfqueles y los videocasetes son operados a través
de tableros electrénicos, que es algo muy diferente.

— ¢No son éstasyndquinas traganiqueles disfrazadas?

— Exacto. Pero la ley es especifica, y en ella no se regu-
lan los videocasetes /el agregado es nuestro/®

Epn el mes de abril del afio pasado, es decir, dos
meses después de producirse ta declaracion ante-
rior, el Cabildo de Caracas aprueba el informe ren-
dido por una Comision Especial encargada de estu-
diar el caso. En el se expresa que el uso de las méa-
quinas traganiqueles y videogame constituye una
violacion al Decreto Presidencial 1.704. Los miem-
bros de la comision ...”’estuvieron de acuerdo en
sostener su opinién undnime, en cuanto a los efec-
tos nocivos que las maquinas en referencia causan
a la poblacion joven’’. Se giraron instrucciones a la
Gobernacion capitalina tendientes a lograr la sus-
pension de los permisos concedidos a los negocios
a través de la Direccion de Espectaculos Pablicos.

Actualmente, se encuentra paralizado el otorga-
miento de permisos por parte de esa Direccidn,
hasta que el Concejo Municipal decida nuevamente.?

A pesar de la existencia del Decreto 1.704,
la ""Ordenanza sobre Patentes de Industria y Co-
mercio’’ {Gaceta Municipa! del Distrito Federal del
16-06-84. Extra 614) incluye a los ""Aparatos o
maquinas de juegos o diversidn accionados por me-
dio de monedas o fichas”’ (codigo 01004) entre
las ’Actividades con Patente Fija y Las No Bien
Especificadas’”. ¢La existencia de esta codificacion
legal revela una contradiccion juridica?

De hecho, con triquifiuelas o no, legal o ilegal-
mente, los salones de juegos continlan operando
entre nosotros, y mientras tanto, las practicas y las
disposiciones normativas estatales parecen traslucir
incoherencias, vacios y caducidad ante esta nueva
tecnologia.

NOTA G, —————————

e —— e

1. Un conglomerado como la Warner Comunications es al mismo
tiempo, productora cinematografica y fabricante de videojuegos.
Ello le ha permitido multiplicar sus ganancias al hacer circular
peliculas y casetes de juegos con tltulos idénticos. Este hecho
constituye un ejemplo conspicuo de la integracién de la indus-
tria del videojuego con la industria del cine. La reedicién de los
mismos contenidos nos hace preguntarnos sobre la fuerza adqui-
rida por esos mensajes.

2. Aquf se parte de una concepcién de la sociedad capitalista segin
la cual, esta estaria conformada por dos esferas {auténoma y
heterénoma), caracterizadas cada una por un tipo de actividad
especifica, respectivamente homénima.

Las actividades heterénomas estan definidas por las ‘‘necesida-
des exteriores’’ y no por los objetivos que los individuos se fijan
por si mismos. Son actividades, funciones o trabajos que se de-
terminan en funcién de las exigencias prictico-inertes de ia socie-
dad en tanto sistema material o aparato.
- Andre Gorz, Adi6s al Proletariada, Paris, Ediciones 2.001, S.A.,
El Viejo Topo, 1.982. - Landong Winner: Tecnologia Autdno-

ma, Barcelona. Editorial Gustavo Gili S.A., 1.979.

3. Carlos Eduardo Colina “La informatizacién de la actividad ladi-
ca infanti!”, Boletin COMUNICACION (Estudios Venezolanos
de Comunicacién), Caracas, 1985, No. 49-50 (abril), p. 83.

4, Carlos Eduardo Colina, La informatizacidbn de la actividad ladi-
ca infantil. El uso del videojuego por el escolar caraqueiio,

Caracas, Mimeo, 1983.

5. GACETA OFICIAL de La RepGblica de Venezuela. Caracas,
martes 3 de agosto de 1.976. Aiio Cll) - Mes X. Numero 31.037.
Decreto 1.704.

6. “Ninguna Ley Regula Los Juegos de Video” (“’La gobernacién
se lava las manos'’). lIris Castellanos {periodista entrevistadora).
Diario El Nacional, Caracas 28-02-86, Cuerpo C., p. 1.

7. "Las Maquinas de Videojuegos son Nocivas para los Joévenes”
{"’El Concejo aprobé informe de la Comisién Especial’). G.B.
Diario E! Nacional, Caracas 18-04-86, cuerpo C. p. 2.

8. Omar Gonzélez: Direccién de Especticulos Pablicos de la Go-
bernacién del Distrito Federal, Entrevista 111,

Carlos Eduardo Colina Salazer, caraquefic, Ha trabajado en varios
proyectos de investigacién en comunicacién. Entre otros estudios
ha publicado: La mitologia del ordenador, El uso del video-juego por
ol escolar caraquefio.
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ara entender la importan-

cia de la Declaracién, de-

bemos recordar la historia

de la UNESCO. Aunque la

“C"” en las siglas de la
UNESCO signifique ‘‘Cultura”,
facilmente podria significar tam-
bién ‘"Comunicacion”. Desde sus
primeros dias, UNESCO se preo-
cup6 de la comunicacion y de la
informacion. Los Estados occiden-
tales, dominantes en la organiza-
cion, lograron que el concepto
“libre flujo de la informacién”
quedara incorporado en la carta
constitutiva de la UNESCO. Pero
cuando la Union Soviética llegbd
a ser miembro en 1964 una nueva
orientacion empezd a balancear el
trabajo de UNESCO. Esta nueva
orientacion apuntaba a poner én-
fasis en prohibir propagandas de
guerra, prevenir violaciones de la
soberania nacional, y ayudar a de-
fender los esfuerzos de! Tercer
Mundo por descolonizar la in-
formacion.

De esta manera surgieron dos
escuelas opuestas de pensamien-
to entre los paises miembros de
UNESCO. Por un lado estaban
aquellos paises que sostenian que
los medios masivos debian servir
al Estado, garantizando con ello
al pueblo como un todo que los
medios permanecerian libres de in-
tereses particulares y servirian los
intereses de la paz y el desarrollo
nacional. Por otro, estaban los
paises que creian que los medios
masivos debian ser independientes
del Estado, garantizando asi al
ciudadano particular el acceso a
la informacion necesaria para ayu-
dar a dirigir democraticamente los
asuntos del Estado. La primera
posiciéon, encontrada en variada
forma en muchos paises en desa-
rrollo y socialistas, lleva logica-
menje a nociones como ‘‘sobera-
nia de la informacion estatal”’.

La segunda posicion se articula
en la idea de un flujo libre vy sin
obstiaculos de noticias e ideas
dentro de un Estado y mas alla de
sus fronteras. Estas concepciones
divergentes llevaron a una divisién

que favorecian un flujo libre e
irrestricto de comunicacion sin
ningun reparo sobre el contenido,
y aquellos miembros que favore-
cian un flujo libre y balanceado
constituido sobre principios de
respeto mutuo, paz y soberania.

* N

0s acontecimientos que lle-

varian a la Declaracion so-

bre los Medios Masivos en

1978, comenzaron en la

Décimoseptima Conferen-
cia General, reunida en 1972,
cuando la Delegacion de la Repu-
blica Socialista Soviética de Bielo-
rusia puso de cabeza todas las deli-
beraciones previas de la UNESCO
al someter un borrador de Decla-
racion. Mientras la mayoria de na-
ciones manifestd su apoyo a ese
esfuerzo, los Estados Unidos se
rehusaron a participar en la for-
mulaciéon de estos principios por-
que creifan que una actividad se-
mejante limitaria la libertad de in-
formacién. El trabajo de la Déci-
mo octava y Décimonona Confe-
rencia General fue de esta mane-
ra descarrillado por las objecio-
nes emotivas de los Estados Uni-
dos y de sus aliados.

No tuvieron estos que cavilar
mucho para hallar un pretexto.
Yugoslavia propuso que el pream-
bulo de la Declaracién sobre Me-
dios Masivos deberia hacer alguna
referencia a la resolucion de las
Naciones Unidas que igualaba el
sionismo con el racismo. Aunque
la mayoria de los delegados apo-
yaron esta mocion, los Estados
Unidos y otras doce delegaciones
abandonaron en protesta el recin-
to. Las delegaciones que perma-
necieron, continuaron el trabajo
y entregaron un borrador de De-
claracion en la Conferencia Gene-
ral de Nairobi en 1976.

Fue entonces cuando el Secre-
tario de Estado de los Estados
Unidos, Henry Kissinger, amenaz
que si UNESCO adoptaba esta
Declaracién, los Estados Unidos
se verian obligados a retirarse de
la organizacién. Kissinger reaccio-
naba también a otro estimulo.
En la Conferencia cumbre del
Movimiento de los No Alinea-

dos en Colombo, estas naciones
habian declarado que “un nuevo
orden internacional en los campos
de la informacion y de la comu-
nicacion de masa es tan vital co-
mo un nuevo orden econdmico
internaciona

lll
.

Esta declaracion

entre los miembros de la UNESCO

25



fue llevada a la reunion de I
UNESCO en Nairobi en 1976 por
un bloque de paises no alineados,
. |crecientemente poderoso, y que
|contaba con el apoyo de la comu-
nidad socialista. Se logré, con
todo, evitar una confrontacion
posponiendo el voto sobre la De-
| claracion acerca de los Medios
-] Masivos hasta 1978.

Mientras tanto, la nueva Admi-
nistracion Carter habia adoptado
una estrategia flexible a fin de
manejar lo inevitable del nuevo
orden de la informacion y evitar
un completo colapso de la posi-
cion de los Estados Unidos. Esta
fue la época en la cual la Agencia
de Informacion de los Estados
Unidos (USIA) se convirtid en la
Agencia de Comunicacién Interna-
cional (ICA), probablemente para
mostrar que la nueva adminis-
tracion estaba no solamente lista
“la dar informacion, sino también
la comunicarse con los pueblos
|del mundo. Fue la época en que
ecndlogos de otros paises visita-
ban los Estados Unidos para par-
ticipar en la iniciativa con expor-
| taciones atractivas de alta tecno-
logia. Un estudio del Senado de
los Estados Unidos en esos dias
Jafirmaba que los Estados Unidos
no tenian que convertirse en per-
dedores en el debate por el NOIIC
con tal de que adoptaran medi-
1das apropiadas. Una estrategia
flexible del Departamento de Es-

.| tado trataba de ayudar al Tercer

Mundo en su desarrollo de la co-
municacion, pero solo a condicion

~-| de que esos paises no participaran

len intentos por politizar el de-

| bate.

A la vez, la prensa occidental y
{los intereses publicitarios forma-
Jron grupos que presionando se
“|opusieron a la Declaracion. Antes

-~ Jde la Conferencia General de

I Nairobi se formé un Comité
Prolibertad de la Prensa Mundial
- |para unir a los defensores de la
Prensa Libre. Su primera tarea
fue bloquear la Declaracion sobre
{los Medios Masivos. Hall6 parti-
{cularmente objetable el articulo
12 del borrador de la Declara-

- lcién que estatuia que “los Esta-

vidades de todos los medios bajo
su jurisdiccion en la esfera inter-
nacional””. Y por los esfuerzos de
este Comité, esta provision fue
finalmente suprimida.

Para los dias del encuentro de-

finitivo en 1978, flotaba en el
aire el olor a compromiso y los
Estados Unidos estaban listos para
regatear. Ofrecieron millones de
délares en asistencia técnica y en
nueva tecnologia de comunicacio-
nes si se llegaba a despolitizar el
debate sobre el NOIIC. Para mos-
trar su voluntad de acomodarse,
los Estados Unidos llegaron hasta
a votar — si bien descorazonada-
mente— a favor de la Declara-
ciébn sobre los medios masivos, de
la cual habian sido eliminadas las
referencias a los deberes de los
Estados. La férmula de ‘‘un li-
bre flujo de informacion y un

dos son responsables por las acti-

diseminar mds amplio y mas ba-
lanceado de la informacién’” habia
atraido simpatizantes, inciuso en-
tre los Estados Unidos y sus alia-
dos, y se adoptd la Declaracion
por consenso.

Al obrar asi, los Estados, in-
cluidos los Estados Unidos, habfan
aprobado un documento que con-
tenia normas fundamentales para
los medios masivos. El articulo
tercero en su seccion tres carac-
teriza el espiritu de la Declara-
cién: :
Los medios masivos (deben) contri-
buir a la promocién de los derechos
humanos, dando voz en particular
a los pueblos oprimidos que fuchan |
contra el colonialismo, el neocolo-
nialismo, /a ocupacién extranjera y |
toda forma de discriminacién ra-
cial y opresién y que no estin en
capacidad de hacer escuchar su
voz dentro de sus propios terri-
torios.




| De particular importancia es el he-
|cho de que la Declaracién aban-
l dond la orientacion tradicional de
la UNESCO sobre ‘el libre flujo
|de la informacion”. El articulo
|1 XI se refiere al ““debido respeto
| por las proposiciones legislativas y
| administrativas y las otras obli-
| gaciones de los Estados Miem-
| bros’’, mientras el articulo VI
{apunta al “‘establecimiento de un
{ nuevo equilibrio y de una reci-
| procidad mayor en el flujo de in-
| formacion, que ayudara a institu-
cionalizar una paz justa y durade-
|ra y a la independencia economica
|y politica de los paises en de-

* % *

evisé las respuestas de
ochenta y dos profesiona-
les de la comunicacién in-
ternacional de veinteséis
paises, incluidos profeso-
| res, investigadores, productores y
| gerentes. Dividi la Declaracion so-
bre Medios Masivos en treinta y
| tres componentes separados. Usan-
do una técnica llamada “expert
{ polling’’, traté de averiguar cual
de estos componentes habia sido
{puesto en practica en la Gltima
1 década; qué componentes pueden
| ser puestos en practica en la pro-
| xima década; y cudles, de acuer-
do al juicio de estos expertos,
nunca seran puestos en practica.
En un extremo del espectro,
los entrevistados sefialaron cinco
componentes como puestos en
practica en los ultimos diez afios.
Creian que “las organizaciones
| profesionales si entrenaban perso-
I nal para ayudarlos en sus obliga-
ciones’’ y que “’la asistencia finan-
| ciera y técnica se habia empleado
|y empleaba en fortalecer y ex-
| pander los medios internaciona-
{les”. Todo esto bien puede ser re-
flejo de su conocimiento del tra-
{ bajo del Programa Internacional
| para el Desarrollo de la Comuni-
cacion, y de otros entrenamien-
tos y esfuerzos bilaterales y mul-
{ tilaterales.

Los entrevistados tenian tam-
bién suficiente conocimiento acer-
a del dominio de las noticias y

de otros flujos de informacion
por parte de ciertas corporacio-
nes transnacionales. Sentian que
en la Gltima década ‘el flujo de
comunicacion habia estado domi-
nado por los monopolios”. A la
vez, gracias a la capacidad amplia-
da de los canales internacionales
creian que “los flujos de comu-
nicacién entre naciones y pueblos
habia aumentado en volumen”.
Ademads, creian que "“habia habido
intercambios de informacion entre
diferentes sistemas economicos vy
sociales’’.

En el otro extremo del espectro
estdn nueve componentes de la
Declaracion sobre Medios Masivos
que los entrevistados creen que
nunca habian de ser puestos en
practica. Cuatro de ellos tienen
que ver con la pregunta sobre co-
municacion en paz y guerra, tan
importante en el impetu original
de la Declaracion sobre Medios
Masivos. Creen que:

Las naciones (nunca) se pondrén de
acuerdo para arrancar de rafz todo
incitamento a la discriminacién racial
y todo acto discriminatorio,

Los restos de dominio colonia-
lista de los medios nunca serdn|
errgdicados,
Los medios usados para domi-}
nio racial nunca serdn arranca-|.
dos de ralz;
lLas naciones nunca dejardn de
hacer propaganda para amenazar y
romper la paz.
Estas respuestas bien pueden
deberse al conocimiento que te-

nian los entrevistados de que los| i

medios no habfan sido usados en
la causa de la paz. Ciertamente,
los medios continuaron en estal
década sirviendo a los intereses
de intensas tensiones domésticas e
internacionales. Instituciones de|

gobierno y privadas alrededor del |
mundo continGan empleando los |
medios de comunicacion masiva |
como armas en la
ideas”’.

“guerra de|




Por lo demds, los entrevistados
se mostraron pesimistas acerca de
ciertos rasgos estructurales, con
respecto a la comunicacién. En
efecto, estaban persuadidos de
que:

Las injusticias del flujo de infor-

macion nunca serdn corregidas;

La gente no serd capaz (nunca) de

comprobar la exactitud de los he-

chos que aparecen en Jos medios
publicos,;

Los periodistas nurca lograrin una

proteccion que les asegure las mejo-

res condiciones para hacer su tra-
bajo;

La gente nunca gozard de un acceso

garantizado a las diversas fuentes y

medios de comunicacion,

Nunca habrd un libre flujo de infor-

macion,

Entre estos dos extremos, los
entrevistados creen claramente
que los componentes de la Decla-
racion sobre Medios Masivos seran,
en su mayor parte, convertidos en
realidad en la proxima década.

En otras palabras, la mayoria
del trabajo propuesto por la Decla-
racion esté por hacerse.

Estos expertos creen que para
1997:

Los Medios contribuirdn a eliminar

la ignorancia y los malentendidos

entre los pueblos;

Mejorard la calidad del flujo de la

comunicacion internacional;

Los Medios lograrén que los habi-

tantes de un pais se vuelvan sensi-

bles a las necesidades y deseos de
los habitantes de otros paises;

Los Medios dardn voz a las aspira-

ciones de los pueblos oprimidos,

en su lucha contra el colonialismo;

Los Medios intercambiardn informa-

¢ién para beneficio mutuo;

Habrd un flujo de informacién ma-

yor y mejor balanceado;

Los Medios diseminardn la informa-

cibn de aquellos pueblos que consi-

deran que sus esfuerzos en pro de la
paz y de los derechos humanos han
sido seriamente perjudicados,

Los Medios ayudardn a asegurar el

respeto a los derechos y a la digni-

dad de la mujer;

Los Medios promoverdn la partici-

pacién del publico al proveerle de

informacién conjunta;

Los periodistas gozardn de libertad
para reportar desde diversas fuentes
a través de diferentes canales de in-
formacién,

Los Medios tendran los instrumentos
y recursos apropiados para hacer
bien su trabajo,

Los Medios ayudardn a asegurar el
respeto por los derechos y la digni-
dad de naciones y pueblos,

Habrd un nuevo equilibrio y una
reciprocidad mayor en el flujo de
informaciéon entre naciones y pue-
blos;

Los Medios contribuirdn a la paz y
comprensién al informar sobre las
aspiraciones y necesidades de todos
los pueblos;

Las Naciones respetardn los acuer-
dos internacionales sobre flujos de
comunicacion.

Se diseminard por el mundo una
informacién de flujo mds libre,
mds amplio y de mejor calidad.

* % %

as proposiciones de la

Declaracion sobre los Me-

dios Masivos son de natu-

raleza puramente declara-

toria sin fuerza ni obliga-
cion de ley. Definen normas que,
sin embargo, no estdn sujetas a
ratificacion. Como recomendacio-
nes, proponen principios universa-
les a los cuales la comunidad in-
ternacional desea atribuir la mayor
autoridad posible y darles el apo-
yo mds grande posible. Tales de-
claraciones tienen el sentido de
pronunciamientos de voluntad y
propésito politico.

Adoptada hace casi diez afios,
la Declaracion de Unesco sobre
los Medios Masivos es una conse-
cuencia directa de los conceptos
del Nuevo Orden Internacional
de la Informacién y Comunica-
cion (NOIIC) y estd empapada
por ellos.

La Declaracién ha ayudado a
volver mas abiertos a importantes
sectores de la opiniéon pablica
mundial (especialmente a minis-
tros de Estado, gerentes de Me-
dios, periodistas y politicos).
Abiertos a asuntos fundamentales
sobre el papel de los medios
masivos en el campo de las rela

ciones internacionales, los pro-
blemas de la paz y de la guerra, el
entendimiento internacional y los
derechos humanos,

Pese a los principios sefialados
en la Declaracion y aceptados por
todos, creo que todavia hay un
hondo desacuerdo entre los profe-
sionales sobre cémo poner en préc-
tica estos componentes individua-
les de la Declaraciéon. Con todo,
la conciencia sobre la desigualdad
de la comunicacion en el mundo
ha movido a sectores de la Comu-
nidad Internacional a buscar solu-
ciones practicas. Algo se ha hecho
en la pasada década para ayudar a
los pafses en desarrollo a ampliar
y fortalecer su infraestructura de
comunicacién. Hay ciertamente
una mayor predisposiciéon en los
sistemas nacionales y regionales
para disefiar sus propias politicas
de comunicacién, desarrollar su
propia hardware vy software, y
eventualmente desarrollar una
cooperacién regional mejor en el
uso e intercambio de las moder-
nas tecnologias de comunicacidn.
La creacién de agencias regiona-
les de noticias, el establecimien-
to de programas como IPDC, la
“List of Talloires”, los esfuerzos
de capacitacion de los paises so-
cialistas y otras actividades me-
recen citarse como iniciativas par-
ciales para poner en practica los
principios de la Declaracion.

El deseo de muchos pueblos y
paises de poner en practica re-
comendaciones como las de la
Declaracion de los Medios Masi-
vos es el mayor desafio de los
anos venideros. Es alentador que
los expertos por mi encuestados
hayan considerado que ciertos
componentes de la Declaracién ya
son una realidad. A la vez, su
punto de vista sobre que algunos
de los mas importantes compo-
nentes de esa Declaracion nunca
se haran realidad, es preocupante
y no debe ser desapercibida.
Pero en definitiva su apreciacion
de que la mayor parte de las me-
tas de la Declaracion si podran
convertirse en realidad en el
préximo decenio, es altamente
esperanzadora.




R eédrd:a:da amiga:

MACHISMO EN
LOS MEDIOS

Una carta de Rosa Maria Alfaro, Directora del
Programa Radial NUESTRA VIDA, a sus amigas
latinoamericanas que trabajan en
comunicacion social

-
El problema estaba en que eran mujeres y l

hablaban de temas serios. Criticaban, opinaban,
aconsejaban, cuando las mujeres estamos en la radio
para la sensualidad y el estimulo sexual.

Esos machistas pedfan profesionalidad
y clase social. Lo curioso es que ninguno de ellos
proviene de la Universidad, su formacion es
empirica y muchos de ellos son de origen popular.

provocar el con

_ experiencias a travé

la ldentldad propla y acababa

Lima, mayo 25 de

radiat, alejandose en- ese queh 1
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crecer y crecer, la de adquirir distincion periodistica,
compitiendo con otras emisoras limefias de mayor
importancia econémica y social. Ese dia abundaron los
tragos. Y mientras salia el programa, cuando se

transmitian entrevistas, radionovelas o musica, dos locutores
de planta, las trataron despectivamente con el apodo de

las vecinitas’’, invitandolas entre risas a volver a la cocina,

a las ollas, de donde ellas provenian, diciéndoles que dejaran
el micro, pues no sabian hablar, no era para ellas, y otros
insultos més, realmente injuriosos. Enfurecida, cuando me
enteré, envié una carta de protesta, reclamando respeto

por la dignidad de la mujer y su proceso de

transformacion. Nunca me imaginé que lejos de conseguir

el efecto deseado, esto sirvid para crear anticuerpos
personales de esos dos locutores con Nuestra Vida, que fueron
minando las relaciones.

A fin de diciembre llamo a mi amigo, el gerente, para
solicitarle el cumplimiento de aquella promesa inicial de

_mejorar el horario. Y me doy con la sorpresa que el programa
se suspendia la semana siguiente. ¢Qué te parece? Justo
cuando !as otras emisoras ya habian cerrado sus contratos

. anuales. Sin mediar previo aviso. iQué gran amigo!
Desesperada, empecé a presionarlo con diversos métodos,
conversa personal y sostenida con él, asesoramiento de otras
entidades, llamadas telefénicas de organizaciones, de

. personajes pol iticos democraticos, etc. Cedid. Nos
quedédbamos tres meses, lo que nos permitiria barajar otras
opciones y asumir el traslado de la audiencia. Sentfamos
tanta humillacién, tanta impotencia. Lo peor es que los
argumentos para despedirnos se ocultaban. Solo dijeron
en esa oportunidad que la cerveza cristal habian comprado
nuestro horario y que no les gustaba nuestro programa,
que preferian bloques musicales puros, que querian
progresar, por lo tanto el ingreso grande les daba seguridad,
que lo alternativo no era rentable para una emisora en
crecimiento econémico, gue tenian muchas deudas...
1Y habia muchos signos de progreso y bienestar! Lo peor
de todo es que mi amigo, el gerente, es de izquierda.
Ademas nos solicitaron pruebas de cudnto éramos
escuchadas. Y desgraciadamente solo las teniamos de
manera limitada.

A partir de esa fecha, enero fue terrible en el quehacer
cotidiano. Las hostilidades eran maltiples. El primer
conflicto que nos tramaron fue la critica a la musica popular
y peruana que utilizdbamos, So pretexto que no era
coincidente con la muUsica de {a emisora, la salsa. Su nueva
linea apuntaba a la homogenizacion musical, tenfamos que
acomodarnos. Les hicimos caso, a pesar de lo que esto

' significaba para la produccion y para !a relacién con las
oyentes. Pero teniamos miedo de perder audiencia si nos
{bamos. Solo por ello, soportdbamos. Luego empezaron a
interrumpir la transmisién con sus noticias ‘'urgentes’’,
la mayorfa de ellas, intrascendentes. Pero como lo que més
les importaba era una “Imagen Noticiosa”, |la forzaban a
cualquier precio. Luego sugirieron cambiar nuestras cortinas
musicales y las caretas de presentacion. Nos opusimos
rotundamente. Imaginate, alli esta nuestra identidad musical
minima. No podiamos aceptar tanto. Asumimos entonces
algunas “pruebas’ de nuestra audiencia e importancia.

Cuando entrevistdbamos pediamos opinion sobre el
programa. Fue una experiencia buena. ilLas mujeres decian
cosas tan originales! Una sintetiz6 “Nuestra Vida, es la fuerza
moral de la mujer popular organizada, ustedes nos comunican

. ganas de seguir luchando por nosotras mismas”’. Era esta una
forma participativa de hacernos autopropaganda, lo cual

‘repercutfa en ellas mismas, pues era darse valor también entre
oyentes. Hay timideces tontas, {no? nos daba miedo la
propaganda, ahora sabemos que todo depende de quién,
cémo y para qué se hace.

A fin de mes volvieron a la carga. Nos querian nuevamente
suspender. Y como no habiamos logrado firmar contrato,
tuvimos que defendernos de otra manera. Pero mi amigo,
el gerente, esta vez ya no quiso tratar el problema conmigo.
Decidid que sobre programacion se debia tratar con el jefe
adecuado. iQué jefel Un machista impresionantemente
tipico y tradicional; me piropeé fa voz, me instd a que yo sea
la locutora, a que trabajaramos un programa '‘roméntico”’

y sensual, hasta me invitd a salir. Era demasiado. Y en la
discusion salto la madre del cordero: les molestaban nuestras
locutoras y las voces de las mujeres de pueblo que
entrevistamos permanentemente. El problema estaba en que
eran mujeres y hablaban de temas serios, criticaban,
opinaban, aconsejaban, cuando las mujeres estamos en la
radio para la sensualidad y el estimulo sexual. Pero ademis,
la situacién se empeoraba tornandose insoportable por la
condicién popular de la palabra. Racismo y supuesto elitismo
cultural presionaban sus ascos por nosotras. Hasta nos
ofrecieron darnos locutoras gratis, para reemplazar a Estela
y Elsa. Pedian profesionalidad y clase social. Lo curioso es
que ninguno de ellos proviene de la Universidad, su
formacién es empirica, y muchos de ellos son de origen
popular. Pero desgraciadamente el medio masivo da una
ilusion de poder que tiene su relativa eficacia y se concreta
en arribismo. Entonces nos ofertaban media hora y otras
locutoras. En ese momento tuvimos que retirarnos

\
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Desgraciadamente en todo este proceso, del cual solo estrategia de vinculacion permanente. Importa que
hemos contado lo més saltante, las que sufrieron més el expliquemos qué hacemos, por qué escogemos esa linea,
impacto fueron las locutoras y las corresponsales. Se en qué consiste nuestro aporte. Hay que difundir nuestras
sintieron inconscientemente culpables. La inseguridad vy la Iineas de investigacion. Pero sobre todo elaborar juntas
falta de dnimo empez6 a corroer su identidad. La censura co6mo comportarnos en la visita diaria, en las relaciones
de los otros, simbolo del poder machista y cultural, removio humanas, Pagar no es suficiente.
cenizas ain no apagadas totalmente, Sin haberlo percibido Los conflictos hay que asumirlos de manera colectiva,
nos encontramos con un problema mas profundo. Cuando tanto los menudos, como los mas grandes. Pero hay que
nos dimos cuenta tuvimos que actuar educativamente. Una exponerlos y trabajarlos educativamente. Las
de ellas salio adelante, mas ain mejorada, con mas seguridad, metodologfas no deben servir solo para la relacion del centro
armada esta vez de una reflexion ideologica, ligada a sf con las pobladoras y para los eventos internos de
misma. La otra demoro mas en medio de una verdadera crisis capacitacion, sino que deben cubrir especialmente estos
de identidad. Apenas hoy esta saliendo del problema, bien, momentos de crisis interna.
mejor que antes, segan mi evaluacion. Es que pudimos La audiencia, como evidencia ante la emisora, debemos
abordar el problema de cémo vincular la identidad colectiva trabajarla nosotras mismas. Si bien no podemos asumir un
de mujeres populares con la personalidad y la experiencia estudio de mercado, debemos tramitar las sefias de esa
vivida, individual. Ademdas comprendimos o importante audiencia, que nos permitan defendernos y ser respetadas.
que es la practica cotidiana, esa que ellas vivian todos los Evaluaciones cotidianas, explicitacion de lo que el programa
dias al ir a la radio y recibir los desprecios a su condicion de significa para nuestras oyentes en sus mismas voces, cartas,
clase y mujer. Al principio yo quise protegerlas y me comf llamadas telefénicas, etc.
toda la bronca sola. Luego dije, todos juntos, pero el golpe Muchas personas se solidarizaron con nosotras pero
fue demasiado fuerte. demasiado tarde. Recibimos cartas y firmas de Amauta,
Entre las muchas reflexiones que todo este proceso nos Fovida, Flora Tristan, etc. Si entre nosotras y las mujeres
motivo, sintetizamos algunas: y otros centros hubiese mayor comunicacion y espiritu
En primer lugar, constatamos como el mundo de los solidario, podrfamos juntos asumir estas situaciones y
centros e instituciones alternativas, es un micro mundo, otras diferentes que puedan venir.
que se relaciona directamente con el pueblo, pero de manera Pero la historia no termina alli. Durante un mes seguimos
inconsciente esquiva a todo un amplio sector social, lleno de saliendo semanalmente por radio Santa Rosa y Radio
mezquindad y machismo vulgar, frente al cual no sabemos Imperial, los dias domingos. Y buscamos por alli y por
como reaccionar y manejar. Entre nosotras y todos los alla. Al final por un apoyo de otro centro que tiene un
amigos peruanos metidos en el campo popular, jamas nos programa radial para campesinos, nos conectamos con Radio
pasarfan cosas asf. Unién en AM, que tiene cobertura nacional. Ya habfamos
No es posible estar en una emisora sin relacionarse con tocado antes sus puertas y nos dijeron que no habia horario
ella, no solo con mayor profundidad, sino elaborando una disponible, pero cuando surgio "la recomendacion’ nos
recibieron, Hoy estamos all{, saliendo diariamente pero solo
por media hora, porque el costo es carisimo, més del doble.
La audiencia es notoriamente mejor. También tuvimos
nuestros problemas iniciales. Pasar de un pablico limefio a

uno nacional, no es facil. Sin embargo lo estamos trabajando
\ & Ir arira ~e ," ." s cada vez mejor. Hemos incluido una secci.()n legal y otra de
\~' S P AL salud, ademds de nuestras ya famosas radionovelas.

Esta vez hemos conversado mejor con el personal y somos
mads amables en nuestro trato, conversamos sobre el
problema. Claro que el gerente es muy especial, tiene un
sentido de utilidad educativa de la radio que se acerca mas
a nuestra posicion. Les estamos haciendo Iltegar nuestros
trabajos. Y alli vamos. Bueno, ya corto la comunicacion
porque ya son varias horas escribiéndote a ti y a todas las
amigas latinoamericanas. Y aunque la experiencia de ya dos
afos y medio nos llevaria a escribir casi un libro, hemos
querido comunicarles lo vivido, haciendo util la
experiencia vivida, aunque sea sintéticamente.

Atentamente,
ROSA MARIA ALFARO M.

Directora
A.C.S. “"CALANDRIA"
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DISENO GRAFICO E INDUSTRIAL
DE AMERICA LATINA

Extractamos las conclusiones y recomendaciones
del Encuentro sobre Disefio Grafico e Industrial de
América Latina organizado por el Centro Imagen
Latinoamericana, Sao Paulo, Brasil, 1986.

Para estos problemas se pensd en algunas provi-
dencias como contactos del Centro con autoridades
de los Ministerios de Educacion y los sistemas de
Educacién Técnica y Profesional, proponer estrate-
gias y programas académico-pricticos para actuali-
zacibn de docentes, canalizar becas, estimular la
creacién de oficinas experimentales de disefio gra-
fico e industrial, etc.

Imagen Latinoamericana es un Centro de Voca-
cién Internacional con énfasis en A.L. y el Caribe,
creado por UNESCO para la promocion y desarrollo
de una imagen con identidad latinoamericana a
través del disefio grifico e industrial utilizado por
los multimedios y la industria. Edita un boletin
informativo del mismo nombre. Para pedidos e
informacién dirigirse a Caixa Postal 30455 Sao Pau-
lo SP- CEP 01051, Brasil. Tel. 251-1677.

CONCLUSIONES GENERALES

1.1. La pluralidad de concepciones y criterios
aplicados a la creacioén visual, la imagen, el disefio
grafico e industrial a lo largo de este Encuentro,
puso en evidencia que, por su naturaleza compleja,
estos aspectos deben ser entendidos como un fe-
némeno integral, como un todo articulado que re-
fleja realidades concretas y objetivas latinoamerica-
nas o ficciones condicionadas por ese marco, no
obstante la especificidad de ilustraciones, fotogra-
fias, filmes, disefios graficos e industriales, etc.

A partir de esta perspectiva, no nos parece apro-
piado hablr de forma abstracta a proposito de ima-
gen, creacioén visual o disefio gréfico e industrial. Es
menester establecer limites conceptuales precisos
que orienten la biisqueda de formulaciones teori-
cas afianzadas en la realidad cultural, social y eco-
némica asi como en su historia, aspiraciones y de-
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seos. América Latina reflejada en imagen, creacién
visual, disefio grifico e industrial y en todo lo pro-
ducido es la que debe ser diferenciada y diferencia-
ble a partir de sus cualidades y estilo propios.

1.2 Es necesario que IMAGEN LATINOAMERI-
CANA se consolide en cuanto Centro dedicado a
fomentar proyectos que estimulen el desenvolvi-
miento de una imagen latinoamericana en sus mal-
tiples formas de concepcién, produccién y expre-
sién.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
POR AREAS TEMATICAS

2.1 Recomendaciones del Grupo de Informacién
e Investigacion

2.1.1 Es de gran importancia la conformacién de
un sistema de informacién central, en el que IMA-
GEN LATINOAMERICANA esté ubicado y dividi-
do en dos grandes vertientes:

a) Centros regionales representados por diferentes
estados brasilefios e instituciones nacionales y
extranjeros afines.

b) Centros internacionales con representacién en las
capitales de los diversos pafses latinoamericanos
asociados al sistema de informacién, que facili-
tarian el trinsito de informacién y la ejecucién
de la consultoria. Un sistema de esa naturaleza
apoyarfa, de forma natural, el desarrollo de inves-
tigaciones en el campo de la imagen.

2.1.2 Con respecto a la recoleccién y divulgacion

organizada de informacion, se sugirié:

— Definir el tipo de servicios ofrecidos por IMA-
GEN LATINOAMERICANA.

— Definir los usuarios de los setvicios del Centro.

— Establecer patrones del tipo de informacién ne-
cesaria en las 4dreas de imagen aplicada por los
multimedios y la industria.

— Normalizar los términos técnicos utilizados por
IMAGEN LATINOAMERICANA y preparar glo-
sarios que faciliten la comunicacién entre los
sectores interesados, en particular los pafses de
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habla hispana, portuguesa e inglesa de la Regién.

— Preparar y promover la elaboracion de relatos de
profesionales de la imagen, creacién visual, di-
sefio grifico e industrial aplicados a los multime-
dios y a la industria.

2.2 Recomendaciones del Grupo de Promocion
y Divulgacién

2.2.1. IMAGEN LATINOAMERICANA deberi esti-
mular a los profesionales de la imagen, creacién vi-
sual, disefio grafico e industrial a adoptar una acti-
vidad organizada y sistemdtica de divulgacibén a par-
tir de técnicas de promocion, publicidad y relacio-
nes publicas que tornen sus proyectos e ideas cono-
cidos del gran pablico y del mercado nacional e
internacional, y promuevan la aproximacion de
tendencias en niveles de calidad de esos mercados.

2.2.2. Promover mecanismos de critica y autocriti-
ca para llevar a cabo evaluaciones objetivas sobre
creacién visual y disefio aplicados a los multimedios
y a la industria, y definir condiciones minimas para
la presentacién y promocién de un proyecto de
Imagen.

2.2.3 Crear condiciones necesarias para mejorar y
actualizar los programas formales existentes de capa-
citacién y formacién profesional, y propiciar progra-
mas de actualizacién y educacién permanente para
profesionales.

2.2.4 Conocer y divulgar proyectos, recursos y
medios de promocién a nivel nacional e internacio-
nal aplicables a imagen, creacidén visual, disefio
grifico e industrial.

2.2.5 Estimular la realizacion de encuentros, se-
minarios, muestras, exposiciones, eventos de carc-

ter formativo/informativo y promocional a nivel
nacional e internacional.

2.3 Recomendaciones del Grupo de Formacion y
Actualizacién Profesional

2.3.1 El grupo examiné los procedimientos de edu-
cacién formal en las dreas de comunicacidon visual,
y definib sugerencias de soluciones a los problemas
encontrados, teniendo siempre en mientes los obje-
tivos y el i4mbito de IMAGEN LATINOAMERI-
CANA.

Fueron identificados cuatro problemas radicales:
a) Cursos no adecuados y omisiones en la formacién

de profesionales y en la capacitacién de docentes.
b) Incompatibilidades entre el conocimiento genera-

do en las escuelas profesionales y la practica de

los multimedios e industrias, tanto en las regiones
brasilefias cuanto en los diversos paises de Améri-
ca Latina y El Caribe.

c) Ausencia de oferta adecuada y sistemdtica de cur-
sos de extensiéon en la forma de actualizacién,
en 4reas de interés para el profesional creador de
imégenes y para el empresario que las aplica al |
producto.

d) Inadecuacion de procedimientos de aprobacién
y licencia de funcionamiento de Escuelas de Co-
municacién visual a las necesidades reales y al po-
tencial de ensefianza y del mercado que absorbe-

14 a los futuros profesionales.
Los dibujos de animales estin tomados del Boletin Informativo de
Imagen Latinoamericana, b

) .".'.',O.G‘v.vov"""." »
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Jorge Valdés

QUE INGREDIENTES DEBEN TENER LA
TELEINFORMACION Y LA
RADIOINFORMACION PARA NINOS

En la era del matriarcado contaron las mujeres;
desde la Edad Media hasta mediados de este siglo
fue el sexo masculino el que determind las priori-
dades: después los movimientos feministas tomaron
cuerpo para recuperar posiciones perdidas. En todas
estas épocas el nifio no contd en absoluto.

Hoy el nifio si cuenta. Escucha, interpreta, con-
cluye, opina, influye de una u otra manera en la
conducta de sus mayores y sus reacciones condicio-
nan las reacciones de otros nifios. El progreso de
los medios de difusién, su llegada inmediata al se-
no del hogar, la imposicién del video como sistema
educativo cada vez mis generalizado, influyen de
manera decisiva en la conducta infantil,

Cuestiones tan sencillas y naturales como el na-
cimiento y la muerte, por ejemplo, eran antes temas
prohibidos, el primero por sexo, el segundo no se
sabe por qué. Se inventaban historias de que los
nifios llegaban a este mundo dentro de un repollo o
traidos por la cigiiefia; de que quienes morian iban
al cielo, nunca al infierno, pues asi lo imponian

las normas religiosas. Tales incongruencias vienen

siendo superadas. Porque el nifio también tiene dere-

Mafalda de (Quino)

cho a estar correctamente informado, a formatse en
consonancia con el mundo en que vive. As{ parecen
haberlo entendido los padres de hoy: resistencias
mds, resistencias menos, aceptan la evolucién.
Desde hace afios corren por Europa libros especiali-
zados que ensefian, pedagbgicamente, a los nifios de
seis afios para arriba, qué es, como se realiza y para
qué sirve la relacion sexual de la pareja. Se explica
con palabras y se ilustra con figuras. En la televi-
si6n se muestra el nacer y el morir como algo natu-
ral; la guerra y la paz se muestran como fenémenos
universales; la escasez y la opulencia, el hambre y el
derroche se evidencian como sinénimos de lacras
permanentes de la humanidad. Y el nifio aprende a
valorar; se educa; obtiene sus propias conclusiones
porque antes razona.

Es atil y beneficioso que el nifio aprenda a for-
marse de manera correcta. Es mucho mejor que se
vincule con la realidad de una manera cientifica-
mente estudiada y no que forme su opinién sobre
bases utdpicas, cuando no falsas, que generalmente
provienen de esferas ajenas a su propio dmbito de
convivencia.
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Todo lo que entre en el dmbito familiar a través
de la radio o la televisién, incluso de la prensa escri-
ta, debe contar con el soporte de los mayores, que
seran los encargados de complementar una correcta
formacion del juicio y la conciencia. Como nunca
se da la necesidad imperiosa de una participacién
entre el medio y el gufa. Se trata, en suma, de un
doble aporte: profesional y familiar, con una mis-
ma finalidad.

En una palabra: quiéranlo o no sus padres o el
resto de su familia, los progresos de la técnica, la
llegada inmediata de la informacién al 4mbito redu-
cido de su vida, los contactos escolares vienen influ-
yendo desde hace afios en la transformacién del ni-
fio como sujeto pasivo-receptivo de todo lo que sea
noticia. Es una realidad innegable que los medios de
comunicacién europeos han entendido en toda su
magnitud. No se trata ya de elaborar “programas in-
fantiles” de entretenimiento, sino de informar lo
mis objetivamente posible a una edad especial y

delicada.
LA ESPECIALIDAD DEL COMUNICADOR

No cualquier periodista, no cualquier “speaker”
de radio o television, puede ser comunicador para
nifios. Nos enfrentamos con un sujeto especial, de-
samparado desde el punto de vista de la informa-
cién, que presenta un desmesurado deseo de saber
mds, de conocer mejor. Los nifios superan, amplia-
mente, las ansias de conocimiento de los mayores.

El periodista y el locutor-presentador que aspiren
a trabajar en esta esfera deberdn contar con una
amplia capacitacién. Conviene tener presentes las
recomendaciones efectuadas por el seminario “Co-
municacion para nifios”, efectuado en Quito bajo los
auspicios de Ciespal, OEA, Radio Nederland vy la
Fundacion Friedrich Ebert. El trabajo con nifios
requiere:

— informacién bisica para comprender todas las
etapas del desarrollo infantil, lo que implica co-
nocimientos elementales de ciencias sociales apli-

cadas al mundo infantil;
— informacion basica de las caracteristicas, necesi-

dades, carencias, demandas, motivaciones, intere-
ses, modos de relacibn, percepciones del nifio
en su respectivo contexto social;

— conocimiento y vivencia del lenguaje coloquial
popular y, dentro de éste, del infantil;

— conocimiento de las expresiones de la cultura, la
literatura, el arte y la misica latinoamericanas, a
partir de la especialidad de las diversas etnias y
culturas del continente;

— conocimiento y manejo de los recursos de expre-
sion infantil: relato, dramatizacién, juegos, advi-

nanzas, ritmos, rimas, canciones, juegos de pala-

bras, coplas y otros;

— conocimiento y manejo de los diversos recursos
expresivos de los medios de comunicacién, en
especial de la radio: sus posibilidades, ventajas y
limitaciones; lenguaje especifico y técnico.

En cuanto tiene que ver con el funcionamiento
del equipo de produccion de mensajes el aludido
seminario sefial6 como requerimientos:

— un conjunto interdisciplinario bien integrado que
contemple la participacion de especialistas: escri-
tor para nifios, psicdlogo, pedagogo, productor
del medio, musico, etc.;

— adecuados instrumentos para realizar una evalua-
cion continua, tanto del trabajo en equipo, como
de los programas y sus resultados, desde la perspec-
tiva de los destinatarios; ‘

— informacién suficiente para dejar abierta la aspi-
racién de una continua actualizacién profesional;

— los conceptos e instrumentos bésicos para el desa-
rrollo de investigaciones tradicionales y partici-
pativas;

—la capacitacién en la observacién directa de la
vida cotidiana del nifio; sus juegos, su lenguaje,
sus modos de expresion corporal y gestual... para
incorporar esta informacion a los programas;

— los recursos de integraciébn a trabajo con nifios
de todos los estratos sociales.

Con respecto a las caracteristicas personales, el
seminario tipifica:

— una vocacion profunda hacia el trabajo con nifios;

— una personalidad no autoritaria ni paternalista;

— gran humildad y méximo respeto por la libertad
de los pequefios;

— fuerte vocacién ladica y permanente sentido del
humor que debe llevar a la capacidad de gozar
con el juego y con la ensefianza;

— creatividad e imaginaciébn que permitan buscar
formas y maneras diferentes de presentar distintos
temas y salir al paso de situaciones, con ingenio;

— mantener abiertos y muy vivos los sentidos para
percibir toda la riqueza del entorno y del mundo
infantil;

— intuicion, sensibilidad estética, curiosidad, capaci-
dad de asombro;

— sentido critico y autocritico para aceptar sugeren-
cias y aprender de los propios aciertos y errores;

— coherencia entre el trabajo con nifios y la vi-
da toda.

De estas conclusiones y recomendaciones gene-
rales extraemos dos fundamentales: la vocacién y el
lenguaje. De nada valdra ser un magnifico periodista
y excelente locutor-presentador si no hay vocacién.
Habrd, sencillamente, vocacién para trabajar con los
nifios o para los nifios en la medida en que éstos en-_
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‘tiendan el mensaje. Por lo tanto, esa vocacion no
puede convalidarse como tal antes de probar los re-
sultados del comunicador y que, por lo tanto, se
muestre predispuesto a prestarle atencion.

De alli que el locutor-presentador deba “pene-
trar” en su audiencia, cautivarla, agarrarla, no per-
mitiendo escapatoria alguna. Tal imagen personal
corre con ventaja cuando hablamos de informacién
por television, pues la imagen es un auxiliar de pri-
mer orden del presentador, que obra a manera de
un imdn sobre el nifio y también sobre los adultos.
Por otra parte, las diapositivas o filmes ilustrativos
que acompafian a la informacién televisada, se
constituyen en un importante auxiliar del medio
de difusién para mantener la atencién.

Por lo que tiene que ver con el lenguaje, caben
algunas precisiones que giran alrededor de dos
conceptos: debe ser claro y directo, mucho mas
en la informacién destinada a los nifics. Las dos
recomendaciones, no obstante, quedan limitadas en
materia de riqueza, pues los nifios poseen un apro-
visionamiento linglifstico mucho mas reducido que
los adultos. Y porque, adems, emplean, sin distin-
cion, de regiones o paises, un vocabulario especial,
que les es particular, muchas veces inventado por
ellos mismos.

El punto tiene especial relevancia si encaramos la
informacién por radio, donde la voz y el lenguaje
son los Gnicos recursos disponibles. Por ello, el semi-
nario mencionado establece que es conveniente
conocer:

— caracteristicas del lenguaje de los nifios: recur-
sos y juegos verbales, elementos ritmicos, cons-
truccion sintdctica, expresion gestural y corporal,
modos de comunicacién con el propio entorno,
con los adultos y con los demds nifios;

— las caracteristicas del relato infantil y su adapta-
cion al medio de radio;

— el lenguaje radiofénico orientado al mundo in-
faneil;

— toda la gama de posibilidades que pueden ser
utilizadas con nifios: teatralizacién, juegos, misi-
ca, canciones, refranes, chistes, coplas, trabalen-
guas, talleres de creatividad manual, entrevistas,
concursos, actividades deportivas y culturales
en general.

El informador para nifios debe, ante todo ser
comprendido y saber hacerse entender; solo asi
logrard la transferencia del mensaje. Luego, debe
entender la necesidad de pulimentar de forma pau-
latina, las mentes virgenes y naturalmente recepti-
vas de los nifios, con la finalidad de realizar, al
mismo tiempo, una tarea complementaria de la que
reciben en la escuela, es decir, perfeccionar adecua-
damente el lenguaje.

El lenguaje de los nifios proviene, generalmente,
del de sus inmediatos seguidores en edad. El conta-
gio terminoldgico empieza en la calle y en la escue-
la; los menores de doce afios empiezan a emplear
el modo de sus mayores, adaptindolo a sus natura-
les dificultades de pronunciacion. Surgen, asi, tér-
minos intermedios, de dificil comprension e inter-
pretacion para los adultos, que necesitan, imperiosa-
mente, la aclaracién respectiva.

En la informacion para nifios debe tratar de
evitarse el empleo del contra-idioma o jerga. En una
etapa crucial de la formacidén lingiifstica como la
del nifio, la funcién del informador debe ir acompa-
fiada de otra adyacente, que promueva la correcciébn
del lenguaje y no dé lugar a su deformacién. La
influencia de la radio y la television es enorme,
de alli que haya que saber aprovechar las ventajas
que ofrece, en un sentido positivo y no deformante.
No hay que confundir el hablar con claridad y en el
“idioma de los nifios”’, con el empleo de una termi-
nologia incorrecta.

~ Material de origen norteamericano, casi siempre,
nos impone, via televisiéon, una serie de expresiones
y giros tan incorrectos como disparatados que, pau-
latinamente, sin que el telespectador se dé cuenta,
van ingresando en el vocabulario cotidiano, acep-
tdindose como correctos. Martin Vivaldi llama a esos
términos “telecismos’’ o “‘castellano neutro”.

Hay que recalcar que el presentador de television
o el locutor de radio debe expresarse de una manera
natural. No es lo mismo hablar para un nifio, que ha-
blar como un nifio. Aqui existe el riesgo de infanti-
lizar demasiado. Por lo demas, es ficilmente cons-
tatable que los nifios rechazan las formas de hablar
o de contar cuando éstas invaden su propia esfera, es
decir, cuando el narrador habla como nifio. Quiere
escuchar al adulto como tal.

CANTIDAD Y CONTENIDO DE LA
INFORMACION

Modernamente, en Europa nérdica, la cantidad y
el contenido de la informacion que se proporciona
a los nifios varfa con las edades, aunque se cuenta
con la facilidad que representa un nivel cultural y
educacional muy parejo, situaciébn que no se consta-
ta en América Latina.

Es indudable que la cantidad de informacién que
integre el boletin de noticias para nifios debe ser me-
nor que la empleada en el destinado a los adultos.
La capacidad de concentracién del nifio es inferior y
no todas las informaciones serdn de su interés. Par-
tiendo de esa base puede decirse que el boletin de
noticias para nifios no debe sobrepasar los diez mi-
nutos y eso tratindose de television que cuenta
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con el aporte migico de la imagen. De allf, entonces,
la necesidad de seleccionar con buen criterio, las
noticias que se incluirdn.

La experiencia holandesa, que ya lleva afios de
éxito, pricticamente no elimina a priori ninguna
temdtica especifica. Es admirable constatar como se
procesa y se trata todo tipo de noticia y cémo ella
se transfiere al nifio, que a su vez la recepta con fa-
cilidad. Por ejemplo, una cumbre entre Reagan y
Gorbachov, la tragedia del transbordador espacial
o el bombardeo norteamericano a Libia, han sido te-
mas tratados en boletines para nifios. También han
figurado problemas socioeconbémicas como el ham-
bre en Polonia o Etiop{a, o hechos de sangre como
el asesinato del primer Ministro sueco, Olof Palme.

Ha sido una buena experiencia para el autor ser
testigo, en mdis de una oportunidad, de las reaccio-
nes de los nifios ante las noticias que se les brindan.
Nuestra hija Maria Jimena, a sus ocho afios, después
de ver y escuchar el informativo infantil de la televi-
sién holandesa, con el ataque estadounidense a Li-
bia, expresé su reaccién particular. Cabe aclarar
que la noticia fue totalmente objetiva y que las im4-
genes mostraron las consecuencias del bombardeo
y una fotografia de la pequefia hija del Coronel
Gadafhi, muerta a rafz del ataque aéreo:

La primera pregunta fue ésta:

—“Quiere Reagan matar a los nifios?”’

Tras cartdn, pide que aclaren:

—*“;Fue por accidente... o querfa...?”

Y después, interesada...

—“¢Por qué...?”

La primera interrogante, la crucial, descarnada y
realista, surgié de la adecuacién de la noticia al inte-
rés del nifio. Su inteligencia, mis que los bombar-
deos, los incendios, el humo, la destruccién o el
correr de los despavoridos ciudadanos libios por las
calles de Tripoli, se concentrd en la muerte de la
pequefia. Hubo una asociacién de ideas entre la or-
den presidencial de atacar y la muerte de otro nifio
como ella.

El otro ejemplo que surgi6é de similares recepto-
res de mensajes, fue el despertado por las informa-
ciones acerca del hambre en Etiopia o las necesida-
des econbémicas de los nifios de Polonia. El plantea-
miento de las dos angustiantes situaciones causé su
efecto inmediato: el de la solidaridad. Fueron le-
gion los nifios holandeses que, de una u otra manera,
siempre espontineamente, colaboraron con esos
otros nifios, a quienes no conocian. Pero entendie-
ron que algo necesitaban y asi fueron a parar a
Etiopfa y Polonia toneladas de ropa y juguetes,
donados con alegria infantil y un desprendimien-
to emocionante,

Los dos ejemplos ponen de manifiesto que cuan-
do una informacién estd bien tratada, seleccionada
sin importar la tragedia que conlleva y adecuada-
mente presentada, encuentra de inmediato la reac-
cién del destinatario del mensaje.
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Es evidente que la realidad europea no puede ni
debe trasladarse al dmbito iberoamericano, porque
las circunstancias son otras y la mentalidad comple-
tamente diferente. Al hablar de circunstancias nos
referimos a los innumerables problemas socioeco-
némicos, cuando no politicos, que soportan nues-
tras sociedades y nuestros pueblos. La esfera de la
noticia internacional de alto vuelo —Libia, por
ejemplo—, se ve superada por el problema interno
afin no resuelto.

El subdesarrollo econémico y cultural que pre-
senta la gran mayoria de los paises iberoamericanos,
condicionan la informacién, la limita naturalmente,
restringiéndola de manera prioritaria y desechando
inconscientemente otros mensajes que aparecen
como demasiado lejanos a aquellas necesidades
actuales y acuciantes.

El nifio latinoamericano de las grandes ciudades
podrd estar al tanto de lo que ocurre en su urbe y
un poco més; el nifio del interior del pais se interesa-
14 por encima de todo en el pequefio acontecer de
su 4rea de vida, en las cosas de su pueblo y de su co-
munidad. Pero a ambos, si la informacién esta bien
presentada, les interesard la guerra entre Irdn e
Irak, dos paises que a lo mejor jaméds oyeron nom-
brar, que quizd no sabe dbnde estin y por qué se
pelean. ,

Pero la guerra del Golfo podria tener que ver con
Latinoamérica, con el nifio de la ciudad y del cam-
po. Los dos paises producen petroleo; la guerra en-
tre ambos hace escasear el producto con lo que au-

menta su precio. La mayoria de esos paises de Amé-
rica Latina dependen del petrdleo que compran en
el exterior. En la ciudad el transporte aumentard
de precio; se producirin huelgas de los servicios
piblicos; llegar a la escuela costard mis dinero; sa-
lir de paseo los fines de semana en auto se hara cada
vez mas dificil; la vida reducird su nivel mientras
el sueldo de papa permanece el mismo.

En el campo, la cosecha necesita del tractor que
funciona a gasolina o diesel; su transporte al pueblo
cercano se hard en camién; la fruta costard mis y
habrd menos compradores; las cosas que vienen de
la ciudad serdn mas onerosas; los repuestos para la
maquinaria agricola o las vestimentas para ir a la
escuela también serdn m4s caras.

En definitiva, no creemos que haya que adoptar
en Iberoamérica una postura espartana respecto a la
cantidad y contenido de la informacién para nifios.

No existen otros limites que los morales —deriva-
dos a su vez de las costumbres y mentalidades
especificas de los pueblos— para iniciar la fantisti-
ca aventura de informar a los nifios. Sabemos,
que quienes lo. intenten con vocacibén chocardn con
dificultades: desde una sociedad estereotipada has-
ta una encasillada manera de trasmitir los mensajes,
condicionada por intereses comerciales que en defi-
nitiva restringen la libertad de informacién.

Jorge Valdés, uruguayo, abogado, trabaja desde hace dieciocho afios
en Radio Nederland. Actualmente es Director del Departamento de
Noticias en castellano de dicha radio. Entre sus libros esti Reportaje.

38




ABYA-YALA:
una editorial
para losindios

Abya Yala es el término con que los Indios Cuna
(Panamd) denominan el continente americano en su
totalidad (significa “‘tierra en plena madurez”) vy
fue sugerido por el lider aymara Takir Mamani,
quien propone que todos los indigenas lo utilicen
en sus documentos y declaraciones orales, pues
“llamar con un nombre extrafio nuestras ciudades,
pueblos y continentes equivale a someter nuestra
identidad a la voluntad de nuestros invasores y a la
de sus herederos”’.

Con este nombre, Editorial Abya Yala expresa su
deseo de ser portavoz de la problematica indigena
no solo en Ecuador sino en toda América Latina.

Como logotipo se ha escogido una ““mucahua’’,
fina pieza de alfareria caneloquichua (Curaray, Ama-
zonia ecuatoriana), por un motivo que puede ser
maravillosamente ilustrado por un antiguo mito de
los Digger californianos: ““Al comienzo, Dios dio a
cada pueblo una taza, una taza de arcilla y de esta
taza bebieron su vida. Todos ellos la sumergieron
en el agua, pero sus tazas eran diferentes... Ahora
Nuestras tazas estan rotas’” (Ruth Benedict, El
Hombre y la Cultura, 1971, pag. 34).

Abya Yala se propone documentar y dar a cono-
cer la mayor cantidad de datos sobre las culturas
autéctonas americanas hoy amenazadas de destruc-
cion definitiva; recoger su historia y tradicion oral,
sus mitos y concepcion de la vida, es una forma de
ayudar a mantener intacta la ‘‘taza de la vida"'.
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Diez afios atras, en la Amazonia ecuatoriana, en
tierra shuar, el P, Juan Bottasso constato una serie
de hechos que motivarian el inicio de las publicacio-
nes tituladas ‘“Mundo Shuar”, cuyo desarrollo y
ampliacién desembocé en lo que es hoy Ediciones
Abya Yala:

1. La cultura shuar es algo vivo, en plena evolucion,
Tanto en el campo de la lengua como en el de
las costumbres se estan creando férmulas nuevas.
Pero todo lo nuevo que va naciendo resultara
vital e inteligible solo a la luz del pasado. Las ge-
neraciones jOvenes no pueden proyectarse hacia el
futuro con una personalidad original sin conocer
sus rafces culturales. Esto es evidente pero nada
facil en la préactica, porque los sistemas vigentes
en educacidn prescinden completamente de este
marco de referencia y crean las premisas para un
abandono completo de la tradicion.

A los ancianos les va siendo, progresivamente,

negada la posibilidad de transmitir la sabiduria

de la cual son depositarios y, ademas, obviamen-
te, van muriéndose. Es urgente recoger de sus la-
bios ese caudal de conocimientos para que sean
objeto de estudio y reflexion de parte de los mis-
mos hijos de este pueblo. Se trata, ademas, de
una riqueza que pertenece a la humanidad entera.

2. Sobre el pueblo shuar se ha escrito bastante des-
de la segunda mitad del siglo XVI. Misioneros,
viajeros, exploradores, autoridades locales han
reunido una infinidad de apuntes, descripciones,
observaciones, tentativas de gramaticas y vocabu-
larios... De todo este material no queda sino una
pequeia parte que se halla, practicamente, inac-
cesible al publico y a los mismos estudiosos.

3. Hoy van multiplicdndose los estudios de tipo et-
nogréfico, antropoldgico, lingliistico. Son muchos
los estudiantes y los especialistas, sobre todo ex-
tranjeros, que demuestran gran interés por cono-
cer la cultura shuar. En estas investigaciones los
shuaras no deben ser simples objetos, sino colabo-
radores conscientes y criticos.

4. La educacion de las nuevas generaciones exige
instrumentos adecuados. Los libros de texto no
podian evitar ser alienantes, por haber sido conce-
bidos por otro universo cultural. Es urgente que
esto cambie del todo y solo puede cambiar con
el aporte de los shuaras.

Desde 1976 hasta hoy, la coleccion "Mundo
Shuar” se ha enriquecido y ha resultado un apoyo
considerable y eficaz para la educacion radiofonica
shuar y para el proceso de organizacion y concienti-
zacion de su pueblo.

La misma Federacion Shuar, con la que "Mundo
Shuar’’ mantuvo siempre estrecha colaboracion,
se encargd de difundir en su propio medio gran can-
tidad de publicaciones y varios titulos fueran adop-

UN POCO DE HISTORIA=———————————"=

tados como libros de texto por el Sistema de Educa-
cion Radiofonica Shuar.

Uno de los Gltimos libros de Claude Lévi-Strauss,
""La Potiere Jalouse’’ se basa, en gran parte, en tex-
tos de mitologia publicados por esta coleccion.

En 1981 se publico el primer titulo sobre los
indigenas andinos ‘‘¢Escolarizar al Indigena? de An-
tonio Polo SDB, con el que dio comienzo la colec-
cion ““Mundo Andino”’, que se proponia dar a cono-
cer el rico patrimonio cultural de los pueblos indige-
nas de la sierra. Ahora la coleccion cuenta con 40
publicaciones.

En 1983 se da cabida a materiales sobre otros
pueblos indigenas. Asi surgen obras sobre los qui-
chuas amazonicos, los chachis del occidente ecua-
toriano, estudios etnohistéricos, relatos de viajeros
que aparecen en la coleccion Ethnos, enriquecida
con titulos sobre pueblos indigenas de otros paises.

Fue entonces cuando surgié la idea de unificar

. todas estas colecciones bajo un solo sello editorial:

ABYA YALA.

El mismo afio 1983 se amplié el campo con la
edicion quincenal del boletin KIPU destinado a
reproducir todo cuanto aparece en la prensa ecua-
toriana sobre el mundo indigena. Hoy este boletin
recoge una considerable cantidad de material perio-
distico acumulado en ocho tomos.

Fruto de esta expansion fue la apertura hacia los
problemas culturales afroecuatorianos con la publi-
cacion de cuadernos sobre la tradiciéon oral negra y
ensayos de andlisis e interpretacion de sus formas
poéticas.

Ninguna de las nuevas iniciativas significo el aban-
dono de las anteriores. En este afio 1987 se ha pro-
ducido un salto cualitativo con el lanzamiento de
tres publicaciones periddicas (trimestrales) que re-
cogen colaboraciones, articulos y estudios mono-
graficos sobre problematica pastoral y evangeliza-
cion de los pueblos indigenas, sobre bilingliismo vy
educacion bicultural y sobre los problemas ambien-
tales de los pueblos indigenas: lglesia, Pueblos y
Cultura, Pueblos Indigenas y Educacion, Hombre
y Ambiente, respectivamente. Hoy, el total de pu-
blicaciones sobrepasa los 170 titulos y se espera edi-
tar en 1987 unos 50 titulos mas.

APORTE EDITORIAL EN EL
CAMPO DE LA COMUNICACION

Se puede pensar que un trabajo editorial de este
tipo se limita a la costumbre de hablar “sobre”
lo indigena o “de” lo indigena. A ello se debe que
la mayoria de la poblacion no indigena alimente
estereotipos falsos e imagenes instrumentalizadas
del indio, a fuerza de referirse a ellos reduciéndolos
a objetos o contenidos de un discurso. Ha llegado la
hora en la que los indigenas hablen de si mismos,
constituyéndose en protagonistas de su propio
discurso.
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En este contexto, el trabajo editorial de Abya
Yala consiste en ser un canal por el que el indio co-
munica a propios y extrafios su esencia de persona,
su experiencia vivida del acorralamiento progresivo
hacia zonas de refugio, su resistencia a las formas de
disolucién cultural impuestas desde fuera, su dere-
cho a una concepcion diversa de la vida y la memo-
ria de sus mayores.

Una larga serie de publicaciones ha querido reyi-
vir y recuperar la historia tal como es vivida por los
indigenas. Conviene poner de relieve que no todos
los autores son indigenas. Asi hay obras en los si-
guientes géneros: recopilaciones mitoldgicas, tradi-
cién oral, poesia indigena, reflexiones de los indige-
nas sobre su problemaética historica.

TRADICION ORAL: LOS PUEBLOS
CONSTRUYEN Y RELATAN SU PROPIA

HISTORIA —e"iree——————————

La recuperacion de la tradicion oral que ha veni-
do realizando Abya-Yala no tiene como objetivo
poner a las culturas de cara al pasado, para avivar en
ellas la nostalgia de una identidad perdida; se intenta
que los indigenas construyan su propia historia y
recuperen su memoria en funcion de los problemas
actuales. La pregunta central es: (de qué manera
esta historia puede tener efectos liberadores, de
apoyo a la organizacion actual del pueblo? ¢De
qué manera este pasado con todas sus manifestacio-
nes puede contribuir a orientar las luchas del pre-
sente? La recopilacion de la memoria oral tiene co-
mo primer destinatario a los mismos indigenas,
contribuyendo notablemente a su proceso de
autoafirmacion.

La historia colectiva se reconstruye a partir del
relato biografico de historias de vida. El componen-
te personal para la elaboracién de tradiciones ora-
les” es fundamental y lo que supone una limita-
cion para nuestro concepto de ciencia historiogra-
fica, es aqui una riqueza.

Reconstruir la historia de esta manera es todo un
desafio para los investigadores:

Debemos entender el relato biogrdfico como un género

literario, sujeto a ciertas reglas bdsicas. El relatar no es,

ni mucho menos, una opcién libre. Relatar implica partici-

par en un juego relativamente normado, reglamentado.

Salvo que estemos en presencia de cierta genialidad narra-

tiva, el autobiografo estd encasillado por estructuras

precisas. La primera cuestién que resalta en este sentido

es que normalmente el relato va acompafiado de una
finalidad, es decir, se supone que la historia es emitida y
receptada en el receptor. Esta intencién de trasfondo obli-
ga al narrador a dar un determinado orden a sus experien-
cias, a otorgarles un cierto sentido de acuerdo a lo que se
espera producir, en fin, a priorizar determinados aspectos
de /a vida en consideracién a lo que se cree que interesa
al receptor potencial. El investigador que recoge el testi-
monio generalmente ayuda a conseguir ese orden y
sentido... Nuestros narradores enfrentaron normalmente
/a limitaciéon de organizar sus relatos de acuerdo a lo que
nosotros haciamos ver que interesaba. El peligro estd en
que el investigador se convierta en esta relacién en una:
camisa de fuerza, que su afdn conductor llegue a alterar /a
estructura interna del discurso, o en el otro extremo, que
la falta de conduccién y de orientacién del relato derive
en el exhibicionismo del informante.

Carola Lenzt, Migrantes, Cuadernos Nucanchic Unancha, pag. 22

LOS PRIMEROS EJEMPLOS DE
AUTOINVESTIGACION ==

La produccion de Abya Yala es participativa. Han
tomado parte especialistas; también hay obras colec-
tivas que representan el pensar de grupos enteros,
como las recopilaciones tradicionales y mitoldgicas;
hay asimismo obras elaboradas y escritas por indige-
nas. Sin embargo, hay obras sin precedentes que
merecen especial atencién, como las coeditadas con
el Instituto Normal Bilingle Intercultural Shuar de
Bomboiza (Amazonia ecuatoriana). El rector de
este Instituto afirma: “Nosotros los shuaras desgra-
ciadamente no hemos tenido tiempo para reflexio-
nar en nuestra cultura y menos para escribir estas
reflexiones. El contacto con la otra cultura nos hace
sentir avasallados y apenas tenemos la posibilidad de
seguir pensando y sintiendo como shuaras”’. De alli
que, a partir de 1985, el Instituto ha lanzado a sus
alumnos que se van a graduar hacia los centros, a
enfrentarse consigo mismos y con sus mayores. ‘'Di-
ficultades y problemas han sobrado; hemos consta-
tado cuanto nos apartamos de nuestra cultura, prac-
ticando cosas que no son de nosotros con el siné-
nimo de integracién, civilizacién, educacién’’. De
esta iniciativa han surgido diversas monografias
como: Los Anent. Expresion religiosa y familiar de
los Shuaras. La Selva, Nuestra Vida. Sabiduria
Filosofica del Pueblo Shuar. El Tigre y la Anacon-
da. Universo espiritual de los shuaras. Cuentos
Achuar para Nifios. El uso del ecosistema en el an-
tiguo pueblo Shuar”.
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RESCATAR EL USO DE LA

La agobiadora y despersonalizante uniformidad

lenguas que hablan los pueblos indigenas del pais:
quichua de la Sierra y la Amazonia, shuar, chachi,
tschela, kofan, siona-secona, achuar, kwaiker.
Fenémenos como el bilinglismo y la "“media
lengua’”’, no son sino pasos intermedios para la

pérdida de la lengua materna. Rescatar y promo-
ver el uso de la lengua indigena, sobre todo en el
campo educativo, ha sido un esfuerzo permanente
de Abya Yala. La publicacién de obras especiali-
zadas en el campo lingiiistico ha ido acompaiiada
de manuales de aprendizaje, gramaticas y edicio-
nes bilingiies.

Hay que destacar el enorme esfuerzo editorial
que supuso en 1987 la publicacion del Manual de
Auto-aprendizaje del Quichua, elaborado por Maria
Quintero y Mercedes Cotacachi, en siete tomos.
Son casi dos mil paginas de un método avanzado y
progresivo, sin precedentes en el pais, reforzado
con notas culturales que adentran al alumno no so-
lo en el conocimiento de la lengua sino de la cultu-
ra misma.

Desde hace algunos afios se viene afirmando que
el Ecuador es un pais pluricultural y multiétnico.
‘Antes se habia ignorado olimpicamente esta reali-
dad en todos los sectores; hoy se empieza a recono-
cerla a nivel de principio, pero hace falta una lar-
ga tarea educativa y de informacion para que ella
llegue a formar parte de los habitos mentales de
todos los ecuatorianos.

El futuro de los pueblos indigenas depende,
ademas, de la actitud y de la capacidad de respeto
que la mayoria no-indigena tenga para con ellos.
Funcion de la editorial es sensibilizar y proponer
.a la sociedad, en general, un discurso de respeto ha-
cia los indigenas, ofrecer elementos para lograr una
mentalidad pluralista, moderna, abierta y acogedora.

Por ello se pensd llegar a la poblacién estudiantil
con un libro de texto que se cifia al programa de
culturas ecuatorianas de los sextos cursos de la espe-
cialidad de comercio. La experiencia ha sido bien
acogida y el texto Culturas Ecuatorianas Ayer y Hoy
de Lilian Benitez y Alicia Garcés, a pocos meses de
su aparicion, esta en camino de ser reeditado.

En este sentido hay que comprender también el
alcance de numerosas ediciones que buscan infor-
mar sobre situaciones y problemas urgentes y ac-
tuales de los pueblos indigenas, a quienes tienen
gue ver con decisiones que afectarédn en el futuro de
estos pueblos.

LENGUA INDIGENA DEL ECUADOR=S=S——=

de la “‘civilizacion’’ arrasa también con las diversas-

UNA PALABRA PARA LOS NO-INDIGENAS =

Temas tan actuales como el deterioro del medio
ambiente y del hébitat indigena, sobre todo amazo6-
nico; la puesta en marcha de planes de produccion
y extraccidon de recursos que comprometen domi-
nios indigenas; el surgimiento y afianzarse de orga-
nizaciones indigenas y su articulacion con los pode-
res politicos y con el Estado; las iniciativas en el
campo de la educacion bicultural, son temas que
dominan el espacio de discusion. Ser portadores,
hasta donde sea posible, del punto de vista del
indigena o de las instancias comprometidas con el
indigena, es una tarea impostergable. Solo de este
modo el trabajo editorial se vuelve comprometido,
porque es una voz de alerta que informa, provoca,
propone, difunde nuevos caminos y sugiere alterna-
tivas mds viables.

Al margen de las publicaciones, la riqueza mas
grande de Abya Yala consiste en haber convocado
a un gran namero de investigadores, especialistas,
antropoélogos, agentes de pastoral, organizaciones
indigenas, entidades y organismos de investigacion,
a nivel nacional e internacional; con ellos se ha crea-
do y ganado un espacio de conciencia y discusion
que crece y se expande cada dia mas.

El principal enemigo de una iniciativa como ésta
es el deseo de “decir la Gltima palabra”. En el fondo
de una tarea semejante existe el convencimiento de
que hay- que tener el valor de correr riesgos: el de
ser incompletos, provisionales, criticables... Hoy
tal vez no es tan urgente elaborar una sintesis,
cuanto reunir fuentes, recoger elementos, estimular
la documentacion y la investigacion, poniendo los
resultados al alcance del mayor nimero posible de
personas. ,

Con esta filosofia de base, la editorial ha resul-
tado una obra coral y colectiva y es, sin duda, la
mayor en su género en toda Sudamérica. A conti-
nuacién indicamos lo editado hasta la fecha.

MUNDO SHUAR EVFFicF=——=———7"7———"—

1. Amazonfa: Ecuador, Per( y Bolivia

(PPA.Costales) . .........cvvivnnennn S/. 400
2. Amazonfa Ecuatoriana (N. Whitten) . . . . .. .. ... 400
3. Anent(MAA.Chumpi) . ..........cc0cvvenn 150
4, Artesanfas y técnicas shuar (C. Bianchi) ....... 1200
5. Aujmatsatai Yatsuchi {A.Juank) .. ........... 150
6. Bibliografia General (C. Zanutto, J. Bottasso) . .. .200
7. Cantos de amor de la esposa achuar (S. Pellizzaro) . 200
8. Cuatro siglos de misiones entre los shuar
(S.Broseghini) ............. . i 200
9. Elindigena y la tierra (Conf. de Ginebra) ....... 300
10. El Pueblo Shuar (M. Miinzel) ............... 400
11. Elshuaryelambiente . .. ................. 400

12. El Tigre y la Anaconda: Universo Espiritual del

Shuar (AA. VV.)
13. Hombre y mujer en la sociedad shuar (C. Bianchi) . . 250
14. La Cultura Materiat shuar en la historia

(G.Wierhake) . ........c¢c0urennnennns 250
15. La educacion radiofénica bncultural (A. Germani) . . 200
16. La Federacion de Centros Shuar .. ........... 500
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17. La Nacion Shuar, doc. ethnohistoricos

(P.yA.Costales) ............cuvvrurnn.s 180
18. La salud y la alimentacion entre los shuar

(A.Kroeger) . .........c. .. 200
19. La Selva, nuestravida (AA.VV.) ............. 250
20. La vida del Pueblo Shuar (M. Allioni y AA.VV.) .. .200
21. Lo que los achuar me han ensefiado (J. Arnalot) . . . 400
22. Los primeros textos impresos en shuar (AA. VV.) ., 200
23. Los shuar en la historia (P. Costales) . . .. ....... 200
24. Los shuar y el cristianismo (AA.VV.} . ... ...... 200
25, Los shuar y la misidn franciscana de Zamora

(B.lzaguirre) . ... ... .ot e 200
26. Los shuar y las misiones (Juan Botasso) ........ 400
27. Los Yaguarzongos (T.Conde) ............... 200
28. Mitos y leyendas shuar (D. Barrueco) .......... 150
29. Mirando al futuro: una educacion shuar (J. Merino) 200
30. Nankijukima (E. Vacas Galindo) ............. 200
31. Pueblode Fuentes (A.Juank)} ............... 500
32. Relaciones geog. de la Presidencia de Quito

{Costales) . .........c.ovviiviiennnnnnns 250
33. Relaciones interétnicas y adaptacion cultural entre

shuaryachuar (AA.VV.) . ................. 400
34. Setenta Mitos Shuar (R. Tankamash) .......... 400
35. Shuarchicham (A.Rouby} . . ............... 150

36. Shuar: Pueblo de las cascadas sagradas (M. Harner) . 350
37. Un grupo shuar marginado y dependiente
(C. Amaluisa, M, Segovia) . . ................ 200

CUADERNOS “MUNDO SHUAR"

1. Actividadesy técnicas . ................... 120
2. Animales. . ........ ... .. ... . i, 120
3. Aportes para la historia de Macas (J. Magalli) .. ... 120
L 4, Cantos de amor (S. Pellizzaro) y AA.VV. . ... ... 120
5. Gualaquiza, Bomboiza y Zamora al comienzo del
Siglo XX . ... e 120
6. El cuerpo humano, enfermedades y plantas
medicinales . . .................. ... . ... 120
7. El peinado y las posiciones corporales (F. Rovere) . 120
8. La casa achuar y el ambiente (R. Johnson) ...... 120
9. La educacion entre los shuar {R. Mashinkiash) . ... 120
10. La evangelizacion del pueblo shuar (A. Sainaghi) .. 120
11, La familiaylavidasocial .................. 120
12. La integracion del estudiante shuar en su grupo
social (V. Jintiach) ...................... 120
13. Lamuerte y los entierros (S. Pellizzaro y AA. VV.) . 120
14. Organizarse o sucumbir (A. Gortaire, J. Zalles) . . . . 120
15. Ortografia shuar (Aij’Juank) ............... 120
16. Plantas . ..........coiiiiviiinnnnn.n. 120
17. Primeros pasos del idioma shuar (AA. VV.) . ... .. 120
18. Una comunidad shuar en proceso de cambio
(0.0choa) .........ciiiiiiiinineinn. 120
COLECCION
MITOLOGIA SHUAR

Recopilada por Siro Pellizzaro (S.D.B.)
en 12 volétmenes

1. ArGtam: mitos de los espiritus . ............. 250
2. Tsunki: el mundo del agua y de fa fecundidad ... .250
3. Uwishin: iniciacion de los shamanes . .......... 300
4. Wee: mitosdelasal . ..................... 200
5, Ayumpum: |a reduccion de las cabezas cortadas . , . 250
6. Etsaelwia: laluchaeterna . ,............... 200
7. Etsa: modelo del hombreshuar .. ............ 250

8. Nunkui: modelo de la mujershuar . . .......... 250
9. Tsatsa: celebracidon de la cabeza reducida ....... 300
10. Shakaim: mitosdelaselva .............. ... 250
11. Uwi: celebracion de la vida y la fecundidad . ... .. 230
12. lwianch: el mundode losmuertos ............ 250
MUNDO ANDINO
1. Gamonalismo y lucha campesina .. ........... 400
2. Cosmovision Andina (B, Aguirre) . ... ......... 100
3. El acceso a la tierra del campesino ecuatoriano
G.Farrel) ... ... . 250
4. El hombre del Chimborazo (F. Aguild) ......... 400
5. El migrante temporal (G. Farrel) . ............ 50
6. Enfermedad, dafio e ideologfa
{(C.MuiozBernard) ...................... 450
7. Erosién y Exodo Campesino (C.PugaV.) ...... 250
8. {¢Escolarizar al indigena? (A.Polo) ... ......... 250
9. Etnohistoria del Corregimiento de Chimbo
(AA. VV.) . i i i e e 400
10. Festin de tierras y mano de obra en Ecuador '
(C.PugaV.) . .... .. iininnnn. 300
11. Gramética del Quichua Ecuatoriano
(JavierCatta Q.) . .. ......... ..o vviunnn. 400
12. La Hacienda Serrana 1900-1930 (J. Trujillo} ... .. 450
+3. La mujer salasaca (U. Poeschel) .. ............ 300
14. Lasal enias Culturas Andinas . .............. 150
15. Medicina Indigena (A. Coral, M. Salle Rive) . .. ... 300
16. Morfologia quichua (F.Jara) ............... 120
17. Nos laPlehe (P.y A.Costales) . . . ............ 200
18. Pesillo, Documentos para su historia ‘
(P.yA.Costales) ..........00vuvuennnnn 250
19. Salasaca: organizacion social y el alcalde
(E.Carrasco) .........ciiiininunennnn 200
20. Tradiciones de Imbabura (Segundo Obando) .. ... 500
21. Un mito agrario (P. Gondard) ........ .. 100
22, Yo declaro con franqueza (José Yénez) . . ....... 450

MANUAL DEL AUTOAPRENDIZAJE

DEL QUICHUA: “Aprenda usted mismo el quichua’”
Quiquinllatac Quichua Shimita Yachacupai

{Maria Quintero, Mercedes Cotacachi)

7Tomos .............. e §/. 600 c/u

CUADERNOS “Nucanchic Unancha’

1. Asfvivimos(S.Cabrera) .. ................. 100
2. Bailes y danzas del Ecuador (C.A.Coba) ........ 100
3. Hierbas medicinales del paramo (A. Bianchi} ... .. 100
4. Historia oral de los Imbayas (A.Males} ......... 250
5. Las mitas en la Real Audiencia de Quito

(F. Montenegro, G. Gudifio) . ............... 100
6. Migrantes (H. Carrasco, Carola Lentz).......... 200
7. Naupa parlu - El lobo y el conejo (S. Cabrera) . ... 100
8. Nuestrasalud(S.Cabrera) ................. 100
9. Nuestra Historia (S.Cabrera) ............... 100

CUADERNOS AFRO-ECUATORIANOS

Cuentos y Décimas afro-esmeraldefias
(J.Garcfa) . . ..ot i e 450
Tradiciones del Chota (S.Obando) . . ............. 100
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(AA. VV.) . e e e 300

Coleccion de Bulas y Documentos Eclesiales
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El Aporte de los Pueblos Indigenas a la Teologfa

Cristiana . . v v i et 200

COLECCIONETHNOS =——"r————_ ¢

Al futuro desde la experiencia: los indigenas y el

manejo del medio ambiente (L. Brownrigg) ... ... 500

Arqueologia y Etnohistoria del Sur de Colombia

y Norte del Ecuador {AA.VV.) ............. 500
. Cantos de amor y de guerra, poesfa quichua

del Aguarico (A, Folletti) ... ............... 300
. Cambio cultural y salud (A. Kroeger) .......... 250
. Culturas del Ecuador: Ayer y Hoy

(L. Benftez, A. Garcés), . ... ............... 400
. De cazadores a ganaderos (Th. Macdonald) ...... 400
. Del indigenismo a las organizaciones indigenas

(AALVV.) o 250
. Educacién y Culturas indigenas en América Latina . 450

El pueblo Chachi (E. Carrasco) .............. 300

Ei negro en Centroamérica (S. Valencia Chald) . . .. 150

Europa y Amerindia: Un texto significativo del

siglo XV oo 100

Hierbas medicinales del Napo (Genny lglesias) . . .. 200

Hierbas medicinales de los Quichuas del Napo:
Enfermedades femeninas y del susto (G. Iglesias) . .120
Historia de las Misiones en la Amazonia Ecuatoriana

L.Garcfao.cd.) . .......c.v ... 600
Historia econémica y social del Norte de Manabi
(Carmen Duefias A.) .. ... ..., 200
La pobreza de los excluidos (E. Sevilla Casas) . . . . . 500
Las causas del hambre (G. Borrini) . ........... 100
Los Awa-Kwaiker (B. Cerén Solarte) .......... 550
Memorias del Primer Simposio Europeo sobre
Antropologia del Ecuador (AA.VV.) .......... 500

Motivos indigenas del Ecuador antiguo (F. Shaffer) . 650
{Pescadores de hombres o fundadores de imperios?

(D.Stoll) . ... ... 600
Pioneros de la selva (E. Salazar) ... ........... 450
Poblacién indigena y desarrollo amazénico

(AALVV.) e 300
Poiftica estatal y poblacion indigena (AA. VV.) ..450
Pueblosdel Ecuador . .................... 50
Putumayo, caucho y sangre (Relacién al Parlamento
inglés 1911) (R. Casement) . . . ... e e e 150
Reflexi6n en las culturas orales (A. Calder6n) . ...250
Tradicion oral de los quichuas amazénicos

(A Folletti) . . .. ....... ... . 550
Veneno paraeldesayuno . ................. 50
Viaje de exploracién al Oriente Ecuatoriano (1887)
F.Pierre) ... ... .. . . i 400
Visién mundial en algunas provincias de la sierra
(CEPLAES) . ...... ... .. ... 400
Yachaj sami yachachina, iniciacion de un shaman
(A.Chango) .. ............ e e 180

PUBLICACIONES PERIODICAS ==——

Suscripcion Anual:  Ecuador: S/. 1.000
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Europa: US $ 20

IGLESIA, PUEBLOS Y CULTURAS
(Publicacién Trimestral)

No. 1. Documentos de Postconcilio .. ........... 250
No. 2. Reflexiones Teologicas sobre la evangelizacion
de los pueblos indigenas . . ... ........... 250
No. 3. Discursos de Juan Pablo I sobre Evangelizacion
yCulturas . .. ... . i e 250
No.4. (Vol.Enero-Marzo1987) ............... 250

HOMBRE Y AMBIENTE:
El punto de vista Indigena

(Publicacién Trimestral)
No. 1. (Enero-Marzo 1987) . . . .. ... ............ 250

PUEBLOS INDIGENAS
Y EDUCACION:

(Publicacién Trimestral)
No. 1. (Enero-Marzo 1987) . . . . . . . .. ... ... ... 250
KiPU. El mundo indigena

en la prensa ecuatoriana
Volamenes Semestrales

Vol. | julio-diciembre 1983 . . . . ............ ... 500
Vol. llenero-junio1984 . . . . .. .. ............. 500
Vol. Il julio - diciembre 1984 . . . . ... ... ........ 500
Vol.IVenero-junio1985 . ................... 500
Vol. V julio-diciembre 1985 .................. 500
Vol.Vienero-junio1986 .................... 500
Vol. Vit julio - diciembre 1986 . . ............... 500
Vol. VIl enero - junio 1987 ., . .. ... .. e e 500

NOVEDADES Enero - Mayo 1987 ="——————

1. Alzamientos indigenas en la Audiencia de Quito

1534 -1803(S.Moreno Y.) ................ 200
2. Educacién Bilingie Intercultural en et Ecuador
(AA. VV.) o e e e e 500
3. Geograffa Quichua del Ecuador (G. Knapp) . .. ... 120
4. Gobernacién y Obispado de Mainas. Siglo
XVII - XVIIl (MariaE.Porras) .............. 300
5. La Cultura Quichua de transicion: su expansion
y desarrollo en el Alto Amazonas (J. Hudelson) . . . 400
6. La Décima: Poesia Oral Negra del Ecuador
(J.Ralner) . . ........ ... .. .. . 300
7. La desestructuracion del mundo Andino
(A. Castelnovo G. Creamer) ................ 400
8. Los Indigenas y el Estado en el Ecuador: La practica
neoindigenista (Alicia Ibarra) . .............. 500
9. Los Isaminas (P.y A, Costales) .............. 200
10. Los Llactaios (P.y A, CostalesS.) ............ 200

José F. Juncosa, argentino, Director Editorial de Abya-Yala, con vasta
experiencia de trabajo en la Amazonyia ecuatoriana.
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PROTECCION
DELAS
EXPRESIONES
FOLCLORICAS

Se trata de un documento de caracter legislativo,
preparado por la Organizacion de las Naciones
Unidas para la Educacidn, la Ciencia y ia Cultura
(UNESCO) vy la Organizacion Mundial de la
Propiedad Intelectual (OMPI). Esta concebido en
tres partes: una primera, titulada ’Observaciones
preliminares”, una segunda, que recoge las
disposiciones especificas sobre el tema estudiado,
y una tercera, en que se comentan los aspectos
relevantes de tales disposiciones.

Existe la necesidad de proteger, juridicamente, las
expresiones de folklore de los pueblos pues éste
constituye un importante patrimonio cultural en
todas las naciones, que continGa desarrollandose,
incluso, en las sociedades modernas. En el folklo-
re, los pueblos encuentran una base de su identi-
dad cultural y un importante medio para su ex-
presion,

El rapido desarrollo de las tecnologias especial-
mente de las audiovisuales, ha llevado a una explo-
tacién inadecuada del patrimonio de las diferentes
naciones, al comercializar las expresiones del fol-
klore sin el debido respeto a los intereses culturales
y econdmicos de las comunidades en que éste tuvo
su origen, y sin que sus pueblos participen de los
beneficios de tal explotacion del folklore. A mas
de esto, muchas veces las expresiones folkléricas

Los dibujos de las paginas 46 y 47 estan tomados de CIDAP, coordi-
nador, Claudio Malo G., Expresion Estética Popular de Cuenca,
Tomo I,
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han sido deformadas para ajustarlas a las convenien-

cias del mercado.

Los primeros esfuerzos realizados por diversos
paises para reglamentar la utilizacion de las creacio-
nes del folklore tuvieron lugar por los afios 1967-
1968 y se dieron en el marco de varias leyes sobre
derechos de autor. Sin embargo, el significado de
folklore consagrado en esos textos se comprendia
en formas diferentes.

En la Conferencia Diplomatica de Estocolmo para
la revision del Convenio de Berna, en 1967, también
se hizo un esfuerzo, a nivel internacional, para pro-
teger las expresiones del folklore mediante la legis-
lacion sobre derecho de autor. Sin embargo, esta
proteccion del folklore, a través de este mecanismo
no ha resultado particularmente efectiva ni eficaz.

También se buscO proteger a las expresiones del
folklore a través de los llamados derechos conexos,
pero tampoco resultaron suficientes en su cometido,
razéon por la que se llegbé al convencimiento de que
era conveniente crear una legislacion especial.

El 24 de abril de 1973, el gobierno boliviano
envio al Director General de la UNESCO un memo-
rando en el que solicitaba que examinase la oportu-
nidad de elaborar un instrumento internacional de
proteccion del folklore, que bien podria revestir
la forma de un protocolo anexo a la Convenci6én
Universal sobre Derechos de Autor. En 1977, en
Tunez, se reunié un Comité de expertos sobre la
proteccion juridica del folklore. Este Comité estimo
necesario examinar en forma completa todos los
problemas planteados en torno al tema, como los
de identificacion, conservacién material, preserva-
cion y reactivacion a mas de los aspectos sociolégi-
cos, sicologicos, etnoldgicos, historico-politicos y
otros que van implicados. Todos son interdepen-
dientes y exigen un estudio global de la proteccién
del folklore.

Del 7 al 9 de enero de 1980, la Secretaria de la
Unesco y la Oficina Internacional de la OMPI con-
vocaron, en Ginebra, a un grupo de trabajo para con-
siderar un proyecto de disposiciones y un conjunto
de medidas internacionales para proteccion de las
obras del folklore. Este grupo de trabajo llegé al
siguiente consenso: '
— establecer una adecuada proteccion juridica del-

folklore;

— promover esa proteccion en el plano nacional me-
diante disposiciones tipo para leyes;

— elaborarlas de forma que sean aplicables en paises
que carecen de una legislacion pertinente, o en los
que la legislacion existe pero necesita desarrollarse.
Del 22 al 26 de febrero de 1982, un Comité de

expertos gubernamentales en salvaguardia del folklo-

re, convocado por la Unesco, aprob6 treinta reco-
mendaciones acerca de la definicién, identificacién,
conservacion y proteccion del folklore. En junio de
este mismo afio fueron aprobadas las Disposiciones
Tipo para leyes nacionales sobre la proteccion de las
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expresiones del folklore contra la explotacion ilicita
y otras acciones lesivas.

DISPOSICIONES TIiPO

Esta segunda parte del documento contiene el

texto de cada una de las disposiciones legales. Con-
siste en un grupo de consideraciones previas y cator-
ce articulos en los que se tratan temas tales como el
principio de proteccién de las expresiones del fol-
klore; una definicion de lo que ha de entenderse
por “‘expresiones del folklore’; especificacion de las
utilizaciones del folklore que requieren autorizacion

aquellas que estan exentas de esta disposicion;

forma en que debe indicarse la fuente de las expre-
siones del folklore; infracciones, sanciones y otras
medidas conexas; “‘autoridad competente’’ y la ““au-
toridad supervisora’’; procedimiento de solicitud y
| otorgamiento de la autorizacién necesaria para la
utilizacién de las expresiones diversas del folklore;
la jurisdiccion de los tribunales; proteccion del fol-
klore a través de la ley de derechos de autor y otras
formas posibles de proteccion; utilizacion y desarro-
llo sin trabas de las expresiones de folklore en casos
““normales”’, es decir, para actividades pedagdgicas,
ilustracion de otras obras, creacion de una obra
original de uno o varios autores, cuando su utiliza-
cion resulta fortuita; también se determinan las
condiciones de proteccion de las expresiones del
folklore que se originan en una comunidad de un
pais extranjero.

COMENTARIOS

Al preparar este documento, la UNESCO vy la

OMPI decidieron elaborar un extenso comentario de
cada uno de los articulos. Conviene que, en esta
parte, entresaquemos aquellos criterios que parecen
mas relevantes, pues muestran el espiritu con que
estas normas han sido preparadas:

Las “Disposiciones tipo’’ son normas destinadas a
una ley; no deben constituir necesariamente una
ley independiente sino que podrian ser, por
ejemplo, un capitulo de un codigo relativo a pro-
piedad intelectual. Tampoco debe ser, por fuerza,
una ley aprobada por el érgano legislativo de
cada pais. Podria ser resultado de un decreto o
de un decreto ley.

En todo caso, los autores del documento han
procurado que las "“Disposiciones’’ se ajusten a las
condiciones propias de cada pais, especialmente
a su cuerpo y caracter legislativo.

Se ha procurado establecer un adecuado equili-
brio entre la proteccion que requieren las diver-
sas expresiones del folklore y la libertad y el esti-
mulo que demandan su permanente desarrollo y
difusion.

Las Disposiciones tipo se han cuidado, expresa-
mente, de ofrecer una definicion de la nocién de

folklore, a fin de evitar posibles conflictos con
definiciones aplicables que figuren o puedan figu-
rar en otros documentos o instrumentos juridicos
relativos a la proteccion del folklore.

— Estas Disposiciones estan centradas en la protec-

cion de las expresiones del patrimonio artistico
tradicional, sin alcanzar también a otras formas
del patrimonio cultural.

De esta manera, no quedan incluidas en la frase
“expresiones del folklore” las creencias tradicio-
nales, las opiniones cientificas {como las cosmo-
gonias tradicionales), el contenido de las le-]
yendas.

— La nociéon de expresiones del folklore de una

comunicacidon abarca tanto las expresiones que
se originan en una comunidad como las que tienen
su origen en otro lugar pero han sido adoptadas,
desarrolladas o perpetuadas por esa comunidad
a través de generaciones.

— Se convino en que las utilizaciones de las expre-

siones del folklore hechas con fines de lucro y
realizadas, a la vez, fuera de su contexto tradicio-
nal o acostumbrado deberan quedar sujetas a
autorizacion previa.

— Las Disposiciones tipo establecen cuatro casos

en que no es preciso obtener la autorizacion an-
tes mencionada: a) cuando la utilizacion se
efectia para fines de actividades pedagogicas;
b) cuando el uso se da con fines de ilustracion
de la obra original de un autor, siempre que di-
cha utilizacion sea compatible con el buen uso;
c¢) cuando se toman los elementos del folklore
para crear una obra original de un autor; d) cuan-
do su empleo sirve para ilustrar acontecimientos
de actualidad, o en que la expresion del folklore
esta constituida por un objeto situado, de manera
permanente, en un lugar pablico.
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~ Quienes trabajaron estas disposiciones tuvieron
en mente que si algin elemento protegido por es-
tas normas es susceptible de nueva proteccion en
virtud de otras leyes y tratados internacionales,
también quede bajo su amparo. Tal es el caso de
la legislacion sobre derechos de autor; la legisla-
cion que protege a los artistas, intérpretes y eje-
cutantes; la legislacion que protege a los produc-
tores de fonogramas; las leyes que protegen a los
organismos de radiodifusién que emitan expresio-
nes del folklore; las leyes que protegen la propie-
dad industrial; la legislacion que protege el patri-
monio cultural; ciertas leyes destinadas a la pre-
servacion de las imédgenes en movimiento.

— Son ejemplos de los tratados internacionales a los
que aluden las Disposiciones los siguientes: a) el
Convenio de Berna; b) la Convencién Universal
sobre el Derecho de Autor; c) la Convencién de
Roma sobre la proteccidn de artistas, intérpretes,
ejecutantes, productores de fonogramas y organis-
mos de radiodifusion; d) el Convenio sobre la
distribucion de sefiales portadoras de programas
transmitidos por satélite; e) el Convenio de Pa-
ris para la proteccién de la propiedad Industrial;
f) el Arreglo de Madrid relativo a la represion
de las indicaciones de procedencia falsas o enga-
fiosas en los productos; g) los diversos acuerdos
especiales concertados con el patrocinio de la
Unién de Paris; h) la Convencion sobre la protec-
cion del Patrimonio Mundial Cultural y Natural,
aprobada por la Conferencia General de la Unesco
en 1972; i) las recomendaciones sobre la salva-
guardia y conservacion de las imagenes en movi-
miento aprobada por la Conferencia General de la
Unesco en 1980.

P aad
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— Pese a este sinniumero de salvaguardas, los autores
de las disposiciones no pretenden, de manera al-
guna, obstaculizar la utilizacién y desarrolio nor-
males de las expresiones del folkiore.

— Segun sus autores, las Disposiciones Tipo debe-
rian preparar el camino para la proteccién subre-
gional, regional e internacional de las expresiones
del folklore.

— Se prevé también la posibilidad de desarrollar
acuerdos intergubernamentales culturales o de
otro tipo, a fin de incluir en ellos la proteccidn
reciproca de las expresiones del folklore.

— Como es de suponer, cada pais que dicte una
ley conforme a los lineamientos de las Disposicio-
nes tipo, tendrd necesidad de crear sus propias|
normas de aplicacion.
Este resumen de un documento tan valioso tiene

como propésito poner en conocimiento de un

amplio publico la existencia de estas disposiciones
de tanto interés para los diversos pueblos. Quienes
tengan especial interés en el tema harian bien en
procurar su lectura Y aprovechamiento integrales.
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BRASIL ki
UN ARTE POPULAR
MAL COMUNICADO-

Dilma de Melo Silva
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0s apuntes que siguen no se

refieren a todo ei Brasil, sino

al eje Sao Paulo —

Janeiro, el ‘“sur maravilla’ ",
donde investigamos actualmente sobre
la cultura brasilefia, Se citaran también
las demas regiones brasilefias, pero
con un trato adecuado, “in loco”, y
con mayor contacto con |os investiga-
dores que disponen de datos, gracias
a los estudios realizados sobre esas
areas. Este “alerta’ inicial acciona un
sintoma indicativo: esta presente en no-
sotros mismos la hegemonia ejercida
por el eje Rio/Sao Paulo, fuera de él
“nada sucede’. Por esta razén, el titu-
lo de este articulo deberia ser: Notas
sobre Arte Popular y Comunicacién en
Sao Paulo y Rio de Janeiro”

¢ARTE POPULAR, ARTESANIA,
CULTURA POPULAR?

No estd por demas repetir que con-
ceptos y titulos ocultan juegos de inte-
reses, ideologfas, opresion, poder, sumi-
sion, Al escribir, al pensar en arte po-
pular, ¢a qué objeto real se hace refe-
rencia? {Al que algunos llaman artesa-
nia, al que se vende en las ferias, se ex-
pone en salas especiales en los aeropuer-

tos para turistas avidos de “souvenirs’
exodticos? éNos estaremos refiriendo al
que los especialistas estudian bajo la
denominaciéon de cultura popular, que
engloba un rol interminable de mani-
festaciones artisticas? ¢Se estarian opo-
niendo al concepto de arte (culto,
erudito) de las bellas artes, generado por
el romanticismo que exalta la figura del
genio, del artista inspirado?

¢El concepto de cultura popular
englobaria en si una denuncia de postu-
ra ideolégica, vinculada al pensamiento
de las élites dominantes, cuya estética
post-renacentista favorece al arte erudi-
to en detrimento del realizado por
individuos que no han tenido una for-
macién convencional en ‘‘academias’?
Al pensar en manifestaciones de esa
Cultura Popular y en las Comunicacio-
nes, ¢no estariamos tentados a suponer
que esas manifestaciones estan perdien-
do su espacio y son paulatinamente

desplazadas por la '‘cultura de (para)
masas’’, que ahora estdn manipuladas
y son manipulables por intereses eco-
ndmicos y quedan legitimizadas por los
medios de comunicacién del eje Rio/
Sao Paulo?

E! primer ejemplo es el carnaval,
la actual industria del turismo en Rio
de Janeiro que anualmente recauda
millones de doélares en divisas para
nuestras arcas y con una estructura
institucionalizada, 1a Riotur, que emplea
a méas de 300 funcionarios (el Carnava)
de 1987 aument6 la recaudacion debido
a la comercializacion de una serie de

marcas y servicios durante los desfiles

y por la venta anticipada de todas las
entradas). El “‘mayor especticulo del
mundo’’ obtiene millones de cruza-
dos al ceder los derechos para la trans-
mision por redes televisivas y por los
lucros obtenidos de la comercializa-
cién? Se puede considerar el Carna-
val como popular? Esta espectacular
fiesta industrial no estaria dentro de |
la "‘operacion diabdlica” a la cual se
refiere Novaes? cuando trata del pro-
blema de lo ‘’nacional y de lo popular’’, |
operacion que ‘‘destruye las diferencias
culturales e impide la identificacién
del individuo con su clase, raza y et-
nia"?

Si, a nuestro entender, a través del
arte los hombres se liberan, en la ""cul-
tura de (para} las masas’’ estariamos
en el lado opuesto del proceso: el arte
comunitario, el negro, por ejemplo,
pierde su acto de revelaciéon y pasa a
ser sustituido por un producto estanda-
rizado, constituido a partir de la unién
de fragmentos de representaciones que
busca una “sintesis’’ regulada, unifi-
cada, que imposibilita la diferenciacion.

éQué debemos entonces buscar si
pretendemos estudiar e! arte popular?
¢Buscar las “"culturas populares’’ como
indica Canclini?® ¢Buscar las diferen-
cias, los proyectos particulares, las mul-
tiplicidades de deseos y las disparidades
de lo imaginario y de lo simbélico?

En la busqueda de nuestro objeto
real —el arte popular— de antemano
percibimos un silencio mortal que
amordaza las voces discordantes, la
invasion simbdlica que penetra en el
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centro de la creatividad, contaminan-
do los suefios, los olores, los enigmas,
los no. éQué es lo poputar en esta na-
cién verde-amarilla? Aquello que nos en-
sefiaron desde arriba: la samba, la
“’feijoada”, el fOtbol, el carnaval..,

En estas notas preocuraremos rela-
tar no solo los ““abjetos’’ sino los pro-
ductores, el proceso por el cual los
agentes creativos se someten para ex-
presar esa ‘vivencia’’ en el campo del
arte: relatar corriendo el riesgo de
fragmentar el hecho y la conciencia
| del mismo, cuidando que el relato no
sea un mero delirio de un investigador
alejado de la sensibilidad que dio ori-
gen a los diferentes lenguajes artisticos.

Buscaremos asi las manifestaciones
de un considerable sector de la pobla-
cidn que se sitiia al margen de la cultura
dictada por el poder hegemdnico,
manifestaciones que no han sido delimi-
tadas por el aprendizaje formal y que
tampoco siguen los patrones estéticos
de las “‘escuelas artisticas”.

Es oportuno también hacer otra
advertencia: si vamos a ocuparnos del
arte popular no debemos referirnos a
’artistas’’ sino a ‘‘artesanos”, puesto
que ‘‘quien hace arte popular no es un
artista, dificilmente un creador, sino
un artesano”, como recuerda Pedrosa®.
En verdad, deberiamos ocuparnos de la
artesania y nada 'mas que de eso... pues
el arte popular nunca tuvo el honor ni
la sacralizacién de los historiadores del
arte...

o".’ K L4

En el Brasil, los estudiosos de la
‘‘artesania’’relacionan esta actividad con
el adiestramiento de fa mano de obra
y citan el aparecimiento del Liceo de
Artes y Oficios de Rio de Janeiro como
la fecha y el hecho marcante del siglo
XIX. Este Liceo, mantenido por socie-
dades divulgadoras de las ‘bellas artes’’,
fue fundado en Rio de Janeiro en 1856
como una propuesta de ‘‘educacion
popular’”, con clases nocturnas para
operarios, adultos y jovenes, propo-
niéndose el estudio de las “‘bellas ar-
tes” y su aplicacién en los oficios e
industrias. Salles sefiala una pista a
través del registro de las disciplinas
dictadas en tales escuelas: clases de li-
teratura, geometria, carpinteria, cerra-
jeria, hojalateria, pintura, dibujo, musi-
ca.® E! modelo de Liceo de Artes y
Oficios de Rio de Janeiro fue reprodu-
cido en otras capitales del pais: Salva-
dor, Recife, Belén.

Esta capacitacion de la mano de obra
seguia los moldes europeos imponien-
do los padrones de los blancos sobre
los artesanos/artistas negros e indios
y sus descendientes, que pasarian a
formar la clase trabajadora brasilefia.

A partir de 1937, la artesania llegb
a ser una actividad econdmica protegi-
da por el Estado, lo que muchas veces
se constituyd en una intervencién en el
proceso de creaciéon, ya que muchas
autoridades se preocupan por su posi-
ble desaparicibn y su permanencia
“pura’’, correspondiendo su organiza-
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cidon e insercion en la economia de
mercado a los organismos piblicos.
Este problema es objeto de controver-
sia y necesita profundizarse para que se
definan las fronteras entre artesania/
Arte folcidrico / arte popular / cultu-
ra popular”. Y, en todo esto, el papel
del Estado,

Si al concepto de arte lo liberamos de
su carga elitista y eurocéntrica, enca-
randolo como una manifestacion que
mueve fas relaciones de lo imagina-
rio, lo sensible, podremos {legar a res-
ponder la cuestion: ¢habrd necesidad
de definir al arte salido de los grupos
subalternos con ei adjetivo “popular’’
en contraposiciéon al arte “‘culto’”” o
“"erudito”, referido a los grupos he-
gemonicos? '

UNIVERSO DEL ARTE
POPULAR EN EL TERRITORIO
BRASILENO

Muchos estudiosos han presentado

propuestas para clasificar y regionalizar
el arte delimitando el universo en que

ocurre. Manuel Diegues Jr. propone
nueve regiones culturales en el Brasil:

1. el noreste agrario del litoral;
2. el noreste mediterraneo; 3. la ama-
zonfa; 4, la mineria; 5. el centro
oeste; 6. el extremo sur; 7. la colo-
nizacién extranjera; 8. el café; 9. el
sector industrial.

En esta clasificacién, Dieguez utiliza
diferentes factores: medio fisico, eco-
némico e historico, uniendo !a geogra-
fia, la historia y la economia para ana-
lizar la producciéon de la poblacion
desigualmente distribuida en nuestro
pais,
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e este modo, en la amazo-
nia encontrarfamos: las cala-
bazas, los tejidos de paja, los
perfumes, las esculturas, la
ceramica, los plumajes, asi como la
tenacidad del negro y del indio que
utilizan los elementos de la flora y la
fauna para la elaboracién de objetos
artisticos y de utilidad doméstica.

En el noreste, en fas dos subregio-
nes citadas (mediterrdnea y agraria)
existen diferentes caracteristicas: en la
primera, el cuero y la ceramica; en la
zona del litoral, las randas y los teji-
dos de paja. Conforme afirma Salles7,
en el noreste debemos observar un
femédmeno de gran significaciéon: **
el aprovechamiento de la Ilamada

basura de la civilizacion, los embalajes

transformados en objetos Utiles y artis-
ticos, el neumético inservible permitd
el aparecimiento de innumerables obje-
tos’’. En esa region, como un todo, es
importante la literatura de cordel®,
cuya produccion fue intensa y hoy esta
en plena expansiéon en Sao Paulo, de-
bido a la migracién nordestina hacia el
sur, :

En la literatura de cordel se destaca
también el xilograbado de las pastas
ilustrativas de los temas poéticos narra-
dos en verso o en prosa.

En el sector de la mineria (interior
de los Estados de Behia y Minas Gerais)
se siente en forma marcada la influen-
cia africana en la produccion artesanal
de estatuas y arquitectura, en los san-
tuarios, en ofrendas, que tienen como
materia prima tanto la piedra como la
madera. Ademas de estas expresiones

plasticas, se encuentran también las
escuituras de los barcos, destacandose
las ‘‘carrang¢a’’ (figura de madera que
ornamenta la proa de ciertos navios
a vela), trabajadas por los escultores
del rio Sao Francisco.

La influencia minera se extendié al
centro-oeste, con mayor influencia
indfgena combinada con la" técnica
europea, principalmente en la indus-
tria textil. En esta area tiene gran expre-
sion la lapidacion de piedras.

En el extremo sur, donde confluyen
la colonizacion portuguesa y espafiola,
tuvo origen un tipo marcante: el gaucho
de las pampas surefias con la cuchille-
ria y la metalurgia.

El café caracteriza otra importante
region cultural, con rasgos negro-afri-
canos, en razon de que la mano de obra
utilizada fue la del negro esclavizado
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por los colonizadores portugueses; este
rasgo aparece en innumerables produc-
ciones, cabiendo citar las “paulistinhas’,
imagenes de barro quemado, ain en
estudio de los investigadores.

En algunos sectores del sur tenemos
las areas de colonizacion extranjera y
la faja industrial, en las riberas del rio
Paraiba, entre los grandes centros de
Sao Pauio y Rio de Janeiro. En esa
region tenemos el mayor complejo urba-
no industrial del pais que provocd un
intenso proceso de transformacién mo-
dernizante en el universo cultural del
Brasil,

Salles® Ilama la atencién al hecho
de que ahi surge una nueva artesania,
originada en el aprovechamiento de las
obras industriales y del reciclaje de la
ilamada basura industrial, estableciéndo-
se ahi, en forma paradéjica, nuicleos
culturales debido a !a transferencia de
trabajadores de las zonas rurales hacia
los grandes centros.

ARTE POPULAR EN EL
“SUR MARAVILLA"

En este espacio geogrdfico, la influen-
cia urbano-industrial contribuyé para al-
terar el elemento tradicional, marginan-
dolo; frecuentemente se sustituyen las
técnicas tradicionales por otras, asu-
miendo formas muy propias, a fin de
establecer niveles competitivos con la
| industria.

En los Gltimos afios, las institucio-
nes oficiales se han preocupado por
conocer e incentivar la produccién cul-
tural de la poblacion que vive en las
zonas periféricas del Gran Sao Paulo
(formado por las ciudades de Santo
André, Sao Bernardo do Campo, Sao
Caetano do Sul y Diadema), en una
doble marginacién: geografica y social.
Estas poblaciones participan de la fuer-
za del sistema de produccion de Sao
Paulo, pero permanecen al margen de
los circuitos oficiales institucionalizados
que manejan los bienes culturales.

Esos productores culturales permane-
cen al margen de la “cultura de (para)
las masas’’ y se resisten a abrir paso ya
sea a la propia produccidn o a la circu-
lacion de sus productos: masica, danza,
canto, teatro, literatura y otras expresio-
nes del arte popular: juguetes, soportes
para rituales religiosos, etc.

El mes de agosto se instituyé como el
mes del folclore y, en ese periodo del
afio, se realizan tentativas para valori-
zar el arte popular. La brillante indu-
mentaria, destacada por la industria
cultural, ha encubjerto y ha dificulta-
do la difusidén de nuestras raices.

En los Ultimos tiempos se han reali-
zado y estan en marcha algunos trabajos
de rescate y preservacion del arte popu-
lar en Sao Paulo: iniciativas empresa-
riales como la del ““Servicio Social de
Comercio” (SESC) que incluye en su
programacion el apoyo al Teatro Estu-

diantil y Aficionado y un elenco teatral

permanente a precio de costo, asf como

iniciativas oficiales, tal el caso del
proyecto desarrollado por la Seccidn

Técnica de Arte Popular del Centro

Cultural de Sao Paulo', iniciado en

1983, que ha evitado el asistencialismo

y busca dar las condiciones necesarias

para que florezcan las diversas manifes-

taciones artisticas populares.

Entre los trabajos mas completos
realizados por la Seccion de Arte Popu-
lar podemos citar la investigacion sobre
literatura de cordel'': EI Cordel en
Sao Paulo, que proporciona una visiéon
de cdmo se mantiene la literatura del
noreste en los grandes centros y lo que
con ella ocurrid en ef proceso de "adap-
tacion’’. Los investigadores elaboraron
un texto final en el cual los relatos se
completan con declaraciones de los
autores y se puede descubrir la forma a
través de la cual se produjo la redefini-
cién de la literatura de cordel, intima-
mente ligada a la cultura del noreste
que persistid gracias a programas de te-
levision, de radio y en fiestas tipicas
de los barrios periféricos de Sao Paulo.
Ahora se trata de un “cordel urbano”,
segun Vasconcelos'z, que en un comien-
zo surgié como “produccion indepen-
diente, donde el propio poeta escribe,
imprime y vende los folletos’”; luego,
en un segundo momento, surgen las
editoras y se abaratan los costos de los
ejemplares debido a la producciéon de
grandes tirajes; el nimero de paginas
aumenta y las dimensiones son mayo-
res, los textos son diagramados y son
objetos de revisién. El siguiente momen-
to es el de la comercializacion, realiza-
da de dos formas:

a) distribucion a través de puestos de
revistas;

b) distribucidon a través de casas edito-
ras que utilizan voceadores que de-
claman los textos en calles y plazas.
El tiraje es de aproximadamente

5.000 ejemplares ( el libro cuya edicién
alcance 3000 ejemplares se considera
un éxito). Hasta hace poco tiempo, la
“cantoria’’ de cordel era un caso de po-
licia y habia necesidad de evitar la in-
tervencion de los fiscalizadores y la
confiscacion de los folletos durante las
batidas policiales. Los poetas-voceado-
res-actores que divulgan los folletos no
utilizan los coédigos ‘consagrados por
la comunicacidon masiva, sino gque se
sirven de la comunicacién publica, di-
recta, involucra a los espectadores, las
personas que se arremolinan son inter-
peladas y se les invita a participar, la
accion es teatralizada y se solicita co-
participaciéon y compromiso.

51




De acuerdo a la investigacion, en Sao
Paulo ha ocurrido un alejamiento entre
los registros orales {cantados) y escritos
(el propio folleto), debido a a “intensi-
ficacién del proceso urbano, ala ocupa-
cion de espacios y a la inhibicién de la
actuacién publica de esa literatura”!3

Este tipo de manifestaciébn ocurre
por lo general en lugares publicos, mer-
cados, ferias, plazas, zaguanes, donde
existe un cierto flujo de poblaci6n
que consume este tipo de bien cultural.
Un ejemplo de esta literatura, que
traduce el destino del hombre del
norte del Brasil, es este trecho de Sena'®

Yo tenia la intencién

y constaba ya en mi lista:
debatir la situacién

sin volverme pesimista,
Sao Paulo se transforma
en el Candn del nortista.

El nortista en Sao Paulo
reside por temporadas,
cuando se vuelve pa’l Norte
ya llega con voz cambiada,
con su dialecto surefio

que produce carcajadas.

Aqui ya voy terminando
este caso verdadero.

Solo les voy a cobrar
porque me falta el dinero.

a investigacion concluye afir-
mando que “los medios de
comunicacion ofrecen escasa
programacion dedicada a este fené-
meno cultural. Los técnicos de pro-
gramacion reservan los horarios en-
tre las b y 6 de la mafiana, la hora del
“mal aliento’”, como lo liaman algunos.
tipo de programacién y, cuando acce-
den, es en la frecuencia AM. Al mismo
tiempo, la cultura del noreste es trata-
da en la radio como un momento joco-
s0, casi grotesco, descendiendo al hu-
mor  “‘caipira’’ (campechano). En las
programaciones se mezctan con bastan-
te frecuencia el ritmo y la musica del
habitante del campo. Es rara la presen-
ciaen vivo del poeta en el estudio; lo
substituye el disco y muchas veces las
grabaciones son de poetas o improvisa-
dores ausentes del universo urbano de
Sao Paulo’". B
A mas de estas pocas iniciativas de

la radio, los investigadores citan algunos
ejemplos de la presencia de la litera-
tura de cordel a través de la television,
especificamente en telenovelas: en las
ediciones de “‘Saramandaia’’ y de Ro-
que Santeiro; en esta (itima, la mdsica
de cordel se mezclaba con textos en
inglés de rock y comentarios musica-
les sobre los personajes, de acuerdo al

gusto de los padrones de creaciones

globales del Jardin Botanico.'®

En el Centro Cultural de Sao Paulo,
citado anteriormente, existe desde 1982
un espacio publico abierto que procura
alcanzar a las diversas capas sociales
con una programacion diferenciada",
que en estos Gltimos tiempos ha valo-
rizado manifestaciones populares de los
siguientes tipos:

Maracat(.— especie de cortejo carna-
valesco, de probable origen africano,
en el que se baila al son de instrumentos
de percusiéon, seguido. por una mujer
que ostenta un bastén, en cuyo extre-
mo se coloca una mufieca ricamente
disfrazada, llamada “calunga’’. Actual-
mente existe una musica popular ins-
pirada en esta danza;

Ceramica.— exposicion de diversas
procedencias y materiales;

Pases del nifio, fiestas de San Juan,
comparsas;

Papel, cartén, miniaturas;

Rondas Infantiles;

Leyendas, poesias;

Roétulos sobre el fiado.

MANIFESTACIONES
AFRO-BRASILENAS

Otra vertiente de la ‘"Cultura /Arte
Popular” en el “sur maravilla’, que vi-
ve al margen de la “Cultura / Arte Ofi-
cial’!, se refiere a la producida por la
comunidad afro-brasilefia o, mejor, al
negro brasilefio,

Para mejor apreciar y analizar las
manifestaciones de esa parte de la po-
blacién, tenemos que dejar de lado las
nociones convencionales oriundas de las
““Bellas Artes”’, a fin de poder captar
este arte que demuestra otros padrones
culturales originarios de otra vision del
mundo y portadora de otros valores,

En este ambito tenemos los ele-
mentos que cumpien funcién en el cul-
to a los “‘orixas’'®, o tratan del culto
en el candomblé o en la “umbanda’’
{magia blanca), cuyos soportes mate-
riales artisticos son: ‘“oxés de Sangd”,
“ibejis’’, bastones, andas, mascaras,
adornos, joyas, cerdmicas, en fin todala
iconografia de accesorios de las divini-
dades afro-brasilefias.

Carneiro de Cunha'® destaca la ne-

blancos:

cesidad de que se realicen estudios so-
bre la cultura material africana, y afro-
brasilefia, para evaluar su evolucion for-
mal y estilistica. Lo que prevalece es
la falta de informacién y ta resistencia
en atribuirnos origen negro a fos objetos
de las ferias, de los museos. Si dispusié-
ramos de tales estudios, hariamos jus-
ticia al negro, asi como en palabras
de Cunha, ‘‘esclareceriamos hechos im-
portantes de nuestra historia para erra-
dicar ciertos habitos rancios de ex-co-
lonizadores, como es el hecho de atri-
buir todo lo que se considera bueno o
apreciable a {a metropoli, especialmen-
te cuando se trata de bienes culturales
cuyo origen no se conoce O se conoce
mal. Asi, objetos hoy celosamente guar-
dados y bien etiquetados en algunos
museos, que exhiben origen europeo,
demostrarian su verdadera procedencia:
la de los excelentes artistas y artesanos
de las cabafias de esclavos que siempre
pretendimos escamotear. Por falta de
una informacidn historica exacta, perdu-
ran informaciones gratuitas que margi-
nan al negro hasta en lo que tiene de-
recho sin sombra de duda: el producto
de su arte”.

Todas las manifestaciones del arte
afro-brasilefo ‘‘demuestran una vision
del mundo que se fortalece en la reac-
cion contra los parametros impuestos
arbitrariamente por las clases dominan-
tes', afirma Cunham, y tiene como fun-
cion principal mantener la identidad
étnica de los negros en la didspora bra-
silefia, lo que demuestra claramente que
entre los pueblos que influenciaron cul-
turalmente al Brasil, ‘‘solamente el afri-
cano fue capaz de proporcionar una
cosmologia que aqui se enraizé y se
expandié’’, afirma el mismo autor,

En Sao Paulo, la comunidad negra
esta organizada en varios grupos que
procuran valorizar la produccion artis-
tica de sus miembros. Entre esos grupos
podemos citar a “quilombohone“21

que publica ‘‘Cadernos Negros”, con
poemas, cuentos, antologia de textos
criticos, asi como con programas en
los cuales se propician condiciones con-|
cretas para divulgar los trabajos artisti-
cos de sus integrantes.

En los ‘“Cadernos Negros'’ constan
declaraciones, textos diversos, temas pa-
ra debates con el propésito de ‘romper
el sofocante silencio impuesto y que
siempre impidié el camino”z'; de esta
publicacion transcribimos el trecho bas-
tante significativo de la situaciéon de
la comunidad negra que vive todavia
bajo la dominacién de los padranes
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“El poema fue viniendo

fue viniendo

fue viniendo

fue viniendo

lleg6 ahi y pard

porque todo quedé en “blanco™ 2

Los estereotipos presentados por {0s
medios de difusién van siempre en di-
reccion del emblanquecimiento, de fa
marginalidad por !a supremacia blanca,
orientando siempre una postura subsir-
viente, actuando con mecanismos de
coaccién o co-optacion accionados por
la ideologia dominante. Es comun ver
y oir que en la ‘“‘television el negro
aparece para servir el cafecito’’ y la ne-
gra siempre es la empleada doméstica.

Al margen de esos canales, sin em-
bargo, existen manifestaciones que per-
duran y resisten. En este afio, en agosto-
(mes del folclor) se realizé en Sao Pau-
lo la 6a. Fiesta del Folclor en ¢l barrio
de San Antonio y reunié a millares de
personas. En el evento se presentaron
los grupos ‘Pastoril”, '‘Bumba-meu-
boi’’, '‘Cabloclinho”, “Folias de Rei".
Asistieron delegaciones de varias ciuda-
des del interior en un verdadero inter-
cambio de experiencias y unién cultu-
ral entre las ciudades. Una demostra-
cién de que no todo estéa perdido...

Para concluir, nos parece oportuno
transcribir una referencia de Cancli-
ni:?!

"..si preferimos hablar de cultura
y no de arte popular es porque las rea-
lizaciones del pueblo no nos interesan
principalmente por su belleza, su
creatividad o su autenticidad, sino por
su representatividad socio-cultural, o
sea, por el hecho de que indican los
modos y formas a través de las cuales
ciertas clases sociales demuestran la
vivencia del proceso cultural en rela-
cién con sus condiciones de existencia
reales en cuanto clases subalternas’.

NOTAS

1.”Sur maravilla” — expresién relativa a
los suntuosos decorados de las telenove-
las de las principales redes de television
del pais que representan el modo de vida
de la alta burguesia de Sao Paulo y Rio
de Janeiro.

2.Novaes, A — “O Nacional e o Popular na
Cultura Brasileira”
Sao Paulo — 1982, péag. 11.

3.Canclini, N — “As Culturas Populares no
Capitalismo'’ — Ed. Sao Paulo — 1982.

4.Pedrosa, M. — ‘*Arte Culta e Arte Popu- |

lar” in Arte em Revista — No. 3, tema:
"0 Popular” — Ed. Kair6s — Centro de

Estudos de Arte Contemporinea — 1980.

Sao Paulo.
5.Salles, V — ‘’Artesanato’’ in Historia Ge-
ral da Arte no Brasil — Zaninj (org.) Sao

Ed. Brasiliense, |

Paulo — Instituto Walter Moreira Salles —
1983 — vol, H — Cap. 14.

6.Sousa, B — Arte, folclore, subdesenvol-
vimento — Rio de Janeiro, 1971.

7.Salles, V — obra cit. pag. 1060.

8. Literatura de cordel — se identifica con
producciones literarias populares de otros
paises, principalmente de herencia por-
tuguesa y espafiola, conocidos como *‘fo-
thas soltas” y ‘’pliegos soltos’’, denomine-
cién que pasé a América como ‘‘hojas”’
y ‘‘corridos’”’. cf. in Ribamar, Lopes
Literatura de cordel Ed. Banco do
Nordeste, Fortaleza, 1983.

9.Salles, V — obra citada, pag. 1070.

10.La “‘Secao de Arte Popular” del Depar-
tamento de Artes Plasticas del “Centro
Cultural Vergueiro de Sao Paulo”, esta
integrada a la Secretaria Municipal de Cul-
tura de la Alcaldia de Sao Paulo, cuya
direccién es la siguiente: Rua Vergueiro,
1000 — CEP 01504 — Sao Paulo (tel.
011/270 82 85). La Seccién de Arte Po-
pular estd integrada por las siguientes
personas: Paulo Alexandre Vasconcelos
(jefe}, Marco Antonjo Palermo Moretto
(programador cultural), Maria Elizabeth
Correa Nori {investigadora) y Maria Bea-
triz Lemos de Carvalho (investigadora).

11.70 Cordel em Sao Paulo — texto e ilus-
tragao’’ — publicacion que vio luz a par-
tir de la investigacion sobre la literatura
de cordel realizada por la Seccién de
Arte Popular de la Division de Artes
Plasticas de la Secretaria de Cultura del
Municipio de Sao Paulo. El proyecto
fue coordinado por Maria Elizabeth Co-
rrea Nori y Milton Filippetti.

12.0b. cit. pg, 35y 36

13.0b, cit. pég. 39.

14.Folieto: "‘Sao Paulo, a Canaa do Nortista”,
de Bernardino Sena — in ‘O Cordel em
Sao Paulo’’, pég. 33.

16.”0 Cordel em Sao Paulo”, ob. cit. pag.
49 y 50.

16.Jardim Botanico, barrio de Rio de Janei-

ro donde estdn situados los estudios de

TV — Globo, Fundacion Roberto Ma-

rinho,

La tarea de la Seccion de Arte Popular

de la Divisién de Artes Plasticas {v. nota
No. 10) esta ligada a una definicién de
politica cultural del Municipio y del Es-
tado que pasa por una vertiente polfti-
co - partidaria y enfrenta graves pro-
biemas.
18.0rixas — designacion atribuida a las divi-
nidades a las que se rinde culto en los
rituales afro-brasilefios; representan la na-
turaleza, el sentido de |a vida, los interme-
diarios entre lo pre-existente y los hom-
bres. En la mayor parte de nuestro terri-
torio se rinde culto a: Ogum — dios de
la guerra y de la agricultura, sus formas
simbdlicas son objetos agricolas, espadas
y machetes; su color es azul y su metal
principal es el hierro; Oxossi, el dios de
las matas y de las cazas, su danza se hace
con arco y flecha, su color es el verde y
se danza con una especie de plumero he-
cho de rabos de buey; Ossae, es el dios
de las hierbas medicinales, todas las plan-

17.

tas le pertenecen, sus colores son el azul,
el rosado y el rojo, predominando el ver-
de. Su presencia es importante en vista
de que las hierbas estdn presentes en todo
y cualquier ritual afro; Omolu, el dios
de la viruela y de todas las enfermedades
de la piel; danza en los ‘‘candomblés”
cubierto de paja, fevantando una especie
de basura ritual con la cual realiza actos
de cura o de dispersién de las enfermeda-
des; las cuentas son blancas, rojas y ne-
gras; Xangd, es el dios de las tempestades
y de la justicia, sus colores son el rojo y
el blanco; Oxum, dios de la vanidad y de
la riqueza, de los riachuelos, chorreras y
arroyos, el “abé"” es su simbolo principal,
utilizado como abanico simbélico, -con el
cual realza su beileza; Lansa, dios de los
vientos, de las tempestades, temperamen-
tal y autoritaria, tiene gran preponderan-
cia en la jerarquia junto con su marido
Xango; Oxumard, dios que representa
los aspectos masculinos y femeninos de
la serpiente sagrada, sus colores son el
verde - amarillo, su simbolo, a mas de la
serpiente, es el arco iris; Nana, dios que

asume importancia en los rituales de la
fertilidad, incorporando vatores simbélicos
de l|a lluvia, el lodo, sus colores son el
blanco y el azul, danza con dignidad por-
tando el “’ebiti’’; Lemanjé es el dios de las
aguas, se destaca en los rituales agro-
brasilefios durante ias conmemoraciones
con barcos adornados con cintas blancas
y azules, los cuales son ofrecidos a las
ondas del mar; en el candomblé aparece
llevando en la mano el *‘adeb&’” (especie
de espada), en la cabeza un adorno de
franjas le cubre el rostro; Exu asume fun-
damental importancia en todos los cultos,
funcionando como mensajero, como co-
rreo, dominando los caminos y carreteras,
los cruces; sus colores son el rojo y el ne-
gro; el bronce y el hierro son sus metales;
es considerado una de las entidades mas
significativas del panteén africano, con-
cebido como el '‘ser-fuerza’, es un prin-
cipio, pertenece y participa de la existen-
cia cosmica y humana, mantiene comuni-|
cacién entre los seres y las categorias exis-
tentes de lo real.

19.Cunha, Mariano Carneiro — Arte Afro-
brasilefia en Historia Geral da Arte no
Brasil — Zanini (org.) Sao Paulo — Institu-
to Walter Moreira Salles — 1983 — vol.
1, cap. 13. 1
20.0bra Cit. pag. 1026.

21.Quilombohoje — grupo fundado en 1980.
Su direcciébn es: Caixa Postal, 58142,
Sao Paulo — SP — CEP 01397,
22.Cadernos Negros, No. 8 — Sao Paulo -
1985 — Pag, 8.

23.Canclini — obra cit. pag. 137.

Dilma de Melo. Silva, es profesora asistente.
Docente e investigadora de la Escuela de Co-
municaciones y Artes de la Universidad de
Sao Paulo, graduada en Ciencias Sociales en
la Universidad de Sao Paulo, Investiga en el
drea de Sociologia del Arte.
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DE LA

AVANCES
SICOLOGICOS

PUBLICIDAD

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

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

FRAGMENTACION SOCIAL
Y PUBLICIDAD

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

distribuyen los mensajes publicita-

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

siete horas diarias. Es lo que ha-

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

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

PARA UN MUNDO

PARCELADO

NUEVAS TECNICAS
PUBLICITARIAS I

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

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

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

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

favorita del ejecutivo de publi-
cidad.

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

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

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

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

de consumo.

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

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

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

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

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

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

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

dadanos es integrado.

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

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

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

los setenta fue cogido por sorpre-’

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

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

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

ante un video-juego.
Los realizados socioconscientes

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

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

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

FREUD
Y LA PUBLICIDAD S

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

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

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

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

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

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

UNA BENEFICIARIA NN

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

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

departamentos de investigacion
del hogar en el mundo de la

publicidad.

LOS EJECUTIVOS
DE DETROIT
SOBRE RUEDAS S

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

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

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

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

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

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

cosas, en su aventura salvadora

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

dio de publicidad.

NORTEAMERICA
COME HAMBURGUESAS
DE MALA GANA NN

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

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

dicionalistas reaccionaron positiva--

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

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

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

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

razén: No pueden perdonar a la

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

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

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

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

PUBLICIDAD Y
DISCRIMINACION DE
LA MUJER I

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

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

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

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

verse rechazadas y menosprecia-
das por sus maridos.

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

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

LA PUBLICIDAD AL
SERVICIO DE LA TECNICA mmt

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

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

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

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

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

que se anuncian, se arriesgan a |




términos de los méritos técnicos.

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

UVAS VS.
PUBLICIDAD M

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

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

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

CABLES HASTA :
EN LA SOPA

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

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

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

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

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

UN FUTURO A :
PLENITUD I

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

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

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

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

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

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

JORGE YARCE, editor

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

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

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

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

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

‘la comunicacion explicita.

Leonardo Polo, en ‘‘Ser

DE LA COMUNICACION

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

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

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

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

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

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

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

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

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

Comunicacién y
manipulacién a través
del lenguaje

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

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

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

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

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

“supresion de verbos
performativos”.

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

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

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

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

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

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

® 3. Lenguas historicas o
lenguas técnicas

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

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

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

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

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

® 4. Verdad o falsedad en
los lenguaje técnicos

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

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

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

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

@ 5. E! plano universal del
lenguaje

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

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

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

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

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

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

discurso: metaforica,
metalingifstica y
extravagante.

® 7. Lenguaje figurado y
verdad.

Se ha acusado de mendaz
al lenguaje metaforico.

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

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

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

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

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

TECNOLOGIAS

CORREO ELECTRONICO

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

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

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

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

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

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

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

MICROPROCESADOR DE
PALABRAS

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

FILMOGRABADORAS CADA
VEZ MAS LIVIANAS

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

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

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

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

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

SUPER - VHS VCR; SUPREMA
CALIDAD DE IMAGEN

Entresacamos de una extensa nota
de James B. Neigs, {Video Review,
July 1987) la siguiente informacion:
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Desde la década en que llegd por pri-
mera vez el video hogarefio, los VCR
han mejorado en casi cada sentido ima-
ginable, excepto en la calidad de su ima-
gen. El inventor JVC ha desvelado el
Super VHS, un salto ‘“cuantico’’ en ca-
lidad de imagen, Segln las aseveracio-
nes de JVC, Super VHS casi duplica-
ré la nitidez disponible en las imagenes
de video VHS, mejora visual aun mas
impactante que la diferencia percepti-
ble entre los discos ordinarios de larga
duracién y los discos compactos digi-
tales.

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

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

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

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

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

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

VHS lo mas similar posible al VHS,

entre 54 y 7,0 MHz. Al trasladar la

de oxido férrico compuesto con cobal-

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

mes que las del VHS convencional.

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

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

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

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

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

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

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

ESTE ANO COMIENZA EL
PROYECTO DE SATELITE
DOMESTICO VENEZOLANO

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

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

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

.correspondientes a Intelsat, para des-

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

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

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