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INTRODUCCION

E ste siglo estd marcado por la entrada de mditiples avances
[ itecnoldgicos. Sin embargo, la invencidn del microchip v el

desarrolle posterior en la microelectronica es quizas el mds
mnportante de todos. Gracias a esto fue posible crear los primeros
ordenadores. Al pringipio su enorme tamafio v o comnhcado de sus
fenguajes requerian de un profesional para su uso, asimismo. ¢l precio del
equipo era demasiado elevado como para que una pemona pudwra tener uno
en casa: s0lo los posefan empresas como la NASA.

Hoy en dia, la mimaturizacion ha hecho posible crear computadoras mas

pequefias, con lenguajes sencillos v costes a la medida de cast cualquier
belsiilo.

17 s

Las computadoras mas famoesas son las denominadas PC ( Perspnca!

1 ¥ o o ta i a4 s
Computing), aungue su calidad en imagenes no ¢s tan buena como la de las
i
1

denon madas Macimtosh. Estas Gitimas permiten ¢rear o rmdlﬁcar dichas
imagenes con mejores resultados, por eso, son preferidas por las Agencias
de publicidad o por los despachos de disetio.

La entrada de esta clase de tecnologia dentro de esas empresas cambid la
manera de crear anuncios publicitarios, va que ahora no se requiere tanto
tiempo para su elaboracion, existe un ahorro considerable de dinero v de
esfuerzo. Ademas, la mano de obra se redujo.

El “creativo” de una Agencia publicitania, cuenta con herramientas v
programas que le ayudan a su quehacer, permitiéndole mostrar a sus chientes
un trabajo mas satisfaciorio. Al mismo tiempo, ia calidad de la tmagen se
volvid mas atractiva para ¢l pblico.

Actualmente, se habla de una "Cultura de la Imagen” v se dice que la
gente cree en 1o gue ve v en lo gue no puede ver no ¢ree. Esto, aunado al
impacto visual que la imagen provoca, son aigunas de los motivos por 1os
que los anuncios, en su mayoria, utilizan 1a 1 1magen mas que el texto. De ahi

la importancia de presentarla lo mejor posible.

<A



La presente mvestigacion describe el uso de la compuiadora en la
realizacion de imdgenes de anuncios publicitarios. tomande en cuenta 2 la
creatividad como Ia base que sustenta dicha creacion.

Hasta hace algunos afios se creta que la capacidad de cristalizacion de
ideas era algo misterioso v que solo algunos posefan este "Don” Hoy en
dia, atin existen mitos alrededor de Ia creatividad, hay quienes afirman que
exisie gente que posee una inteligencia mavor v que por €S0 son mas
creativas gue los demas. Se habla de factores gue caracterizan al individuo
creativo, por ejemplo, suele encasillarsele con la faha de cuidado en su
persona o la desorganizacion en la que vive. A raiz de lo polémico del
término se ha intentado estudiar su génesis.

En el primer capitulo se explica el término creatividad, mostrando los
distintos puntos de vista que ofrecen estudiosos del tema. Asimismo, se
habla del trabajo creativo v de disefio que se realiza en una Agencia
publiciana.

Es bien sabido que las grandes compafias sustentan su €xitc en los
resultados positivos de los anuncios publicitarios que dan a conocer sus
productos. Por esta razdn es mportante hablar del anuncio publicitario v
sobre todo, de la labor que desempefian quienes se encargan de darles vida,
es decir, del departamento creative v de disefio de una Agencia publicitaria.
Para los fines gue pretende esta investigacion resulta convemente enfocar
nuestra atencion en dos de los miembros mas importantes de dicho
departamento: el “copy” o redactor de textos v el bocetista.

El segundo capitulo describe la entrada de las nuevas tecnologias en la
elaboracion de anuncios publicitarios tomando en cuenta la importancia de
ia tmagen dentro de los mismos. Para ello, se evoca al término  imagen
visual v se descnbe a la fotografia como el instrumento que le abnd paso
dentro de todos los ambitos, v sobre todo, dentro de la publicidad. También

se mencionan los conceptos Multimedia v Realidad Viriua! para dar a
conocer sus aplicaciones dentro de la imagen.

El uso de la tecnologia en todos los ambitos v la fascinacion gue
despierta la imagen, ha provocade en el receptor un cambio en su forma de

asimilar la informacion recibida, asi como en la produccion de ideas
creativas.



Por esta razén, en el tercer capitlo, se hace una reflexion sobre lo que
esta pasando con la creatividad del hombre. Al principio se describe su
interés por crear maquinas inteligentes capaces de pensar v poseer
facultades creativas. Finalmente, se muesira ia postura que tienen algunos
autores respecto a la tecnologia y el desarrollo intelectual del ser humano.

|



CHPITULO

‘Creatividad en venta”




CAPITULO 1. CrRzATIVIDAD EN VENTA.

" Aquel que no aprende de Ias lecciones de
ia historin esid destinado a repetivia"”

L1, ;Qué se entiende por creatividad?

L a opinidn mas extendida en la antigiiedad era atribuir toda gran
obra de creacidén a un origen, inspiracion o diveccion de caracter
divino. La nocidn de creatividad es muy antigua, sin embargo, el término
"ereatividad” es un conceplo nuevo, en su aplicacion a la personalidad del
hombre, cargado fodavia de connotactones miticas. Su uso se acufio a partir
de la palabra ingiesa creaiivity.

Las primeras cxperiencias del desarrollo de la creatividad se remotan a
los afios 1930. En Estados Unidos, los ingenieros ¢ investigadores de la
General Electric recibian (y contintan haciéndole) "cursos de pensamiento
productivo”.

Sin embargo, no fue sino hasta la década de 1950 a 1960 que fa
creatividad se desarrolld en este pais. Su florecuniento se mantfestd
practicamente al mismo tiempo en los téenicos y en los psicdlogos con los
trabajos de J.P. Guilford. Dichos trabajos versaban sobre un modelo de
personalidad que reconocia la importancia de la inteligencia divergente (es
dectr, de la creatividad).

Asimismo, la palabra creatividad comenzé a tener un gran €xito entre el
publico en general. A tal grado que, se mulitiplicaron los despachos de
consejos de creatividad. Actualmente, son muchas las empresas que acuden
en busca de servicios de agencias de publicidad.

La creatividad "es el proceso de presentar un problema a la mente con
claridad { va sea imagindndolo, visualizandolo, suponiéndolo, meditando,

« FROLES G | Antomo. Crestividad efectiva; Estructurgeion y adnunisiracion de la creatividad individual v
entpresarial. México, Ed. Penorama 1994, p.21
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contemplande, etc.) y luego originar o mventar una idea, concepto, nocion ¢
esquema segin lingas nuevas o no convencionales. Supone estudio vy
reflexion mas que accion™. !

En otras palabras, para lograr algo nuevo o diferente toda persona debe
cubrir una combinacién o aplicacion hasta entonces desconocida para ella.
rsta combinacion puede inciuir algin aparato, mecanismo, ley fundamental
existente, forma, color, capacidad, etc. La creatividad es, el resuitado de
una combinacion de procesos o atributos que son nuevos para el creador,

Para algunos autores la creatividad es una fuerza viva y mutante
mherenie a cada uwno de nosofros en mayor o menor grado vy, en
consecuencia, como en los casos de la felicidad, el amor, el placer, fa
autoestima, constituye una necesidad del ser humano. Desde un punto de
vista tradicional, ia creatividad reside por el propio orden natural de las
cosas, en el individuo v su subconsciente. Siendo todos creadores en
potencia, la diferencia radica en la cantidad y calidad de ias creaciones. es
decir, fa habilidad para darle vida o existencia a un concepto creativo.

El Diccionario de la Lengua Espafiola define ia creatividad simplemente
como "cualidad de crear”. Al acudir al término "crear”, aparece en primer
wérmino la defimicion teolégica v en su segunda acepcidn habla de
"establecer, fundar, introducir por primera vez una cosa’. 2

La creacion no existe en el vacio, forma parte de un esquema humano,
personal v social. "Crear sigmifica hacer algo nuevo a causa de alguna
necesidad humana: Personal o de origen social” ?

Las necesidades hwmanas son mualtiples v complejas. Todas ellas
presentan dos aspectos; uno funcional (enfendiendo por funcidn el uso
especifico a que se destina una cosa) y otro expresivo.

De acuerdo con Guiselin, la creatividad e5 un “comjunto de
comportamienios que efectian transformaciones originales v significativas
en la organizacidn del consciente” 4

I T BOGG BT AL, Psicologia v artes visuales. p 19
> EROLES G., Antomo, (regiivided efectiva: Fstructuracron o admynstracion de la crestnidad ndvidue! v
empresarial. México, Ed. Panorama 1994, p. 40

3 GILLAM SCOTT. Robert. Fundamentos del diseffo. Argenting, Td. Victlor Leru 1974, p3
4 JAOUT, Hubert {laves para la creativrdad, Mexico, EQ. Diana 1976, p.41
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Para Mac Kinnon la creatividad "es un proceso que se desarrolla en el
tiempo que se caracteriza por la originalidad, el espiritu de adaptacion v la
preocupacion de realizacion concreta”. 3

La creatividad se caracteriza por dos facetas. Por una parte, la palabra
designa la aptitud para crear, que esta presente en todos los individuos , tal
como se ha descubierto recicatemente, por otra parte, el término abarca una
serie de métodos y técnicas destinadas a estimular esta aptitud para crear.

Crear es por definicion, un acto divino. Crear consiste en hacer algo a
partir de nada. Esto no fo puede hacer ¢l hombre. Sin embargo de modo mas
modesto, la creacion podré definirse como el hecho de combinar en
conjuntos originales elementos que ya existian de antemano. El artista
utiliza la matenia, la naturaleza v la memoria de sus percepciones. El
cientifico se apoya en el trabajo de sus predecesores. En ¢l caso de éste, se
dice que ¢l descubre o mnventa.

Por lo general la creacidn se define como una actividad de asociacion

combmacion, en términos semioficos, relaciones paradigmaticas
sintagmaticas.

De acuerdo con Alain Beaudot, 1a creacion se caracteriza por un trabajo
de estructuracion elaboracidn y organizacién aplicada en la produccion de
aigo: la fuente de esa produccion es fa creatividad, ia cual se define como
una capacidad de combinacion libre en la que no interviene el juicio.

Esta acepcidén "asociacionista” permite que la creacién quede al alcance
de un mayor numero de personas, puesto que todo hombre es capaz de
reunir, combinar y edificar a partir de esas combinaciones.

Para otros estudiosos de la creatividad, ésta es considerada como un tipo
de pensamiento, cllos buscan distinguir las formas de pensanuento que son
creativas de las que no lo son. McKellar habla de él como un tipo de
pensamiento autistico, prelégico ¢ imaginative. Vinacke alude a operaciones
de la imaginacion méds que a operaciones voluntarias de ipo racional.

Clasicamente Iz tmagmacion se de

AL LN Liiale e AR LA AT AP LN

producir imagenes. Esta produccién de imagenes puede estar relacionada

I’y
R ]

ecomo la 'w&"hl‘ia{i del CSyu it para

S IDEM,



con la percepcidn del mundo exterior 0 puede constituir una produccién
libre de 1mdgenes interiores. ¢

Mientras que la tdea es una categoria intelectual pura, manipulable v
transmitible, ta imagen por e contrario es una realidad confusa y subjetiva.

La creatividad es uia aptitud que depende de la novedad, originalidad,
rareza y diferenciacion respecto de lo que se acostumbra.

El aspecto de la novedad implica frescura mventiva, ¢s decir, se toma a la
creatividad como la funcion de percepciones de una forma diferente.

La originalidad, a veces identificada con vanguardismo, implica
impredictibilidad. Este factor alude a la relacitn existente entre el objeto
creado v los elementos del mundo real, afimmando que la creatividad
desconecta tales obietos de los posibles lazos causales. La originalidad
alude a una realidad dnica e iirepetible. De esta forma, los objetos
originales carecen de precedentes.

Maslow, considera a la creatividad en términos de una "integracion del
caracter v una ausencia de barreras entre ia zona consciente de la mente v
los campos pre-conscienies”. 7

Existen por 1o menos tres esquemas concepinales para la explicacion del
proceso creativo. El primero de ellos concibe a la creatividad como una
serie de secuencilas de estados de actividad, el segundo entfiende la
creatividad como niveles verticales de fimciones psiguicas, el tercero como
un tipo de procesos mentales.

La proposicidn clésica de la teoria de los estadios fue formulada por
Wallas. Este autor establecid cuatro diferentes estadios o fases:
Preparacion, incubacion, tluminacidn v verificacidn.

Los psicologos dicen que el proceso creativo sucede cuando
desarroilamos una idea creadora: Primero, recogemos material para formar

& IAQUL, Hubert Claves porg lo creanvidad. Méxaeo, EG Thana 1976 p 17

7 CURTIS GOWAN, John et al. Implicacrones educativas de la crearividad, Espafia, Sdiciones Ansnva, 1976 p 16
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la 1dea: Este se obtiene del mundo que nos rodea y comprende todas las
percepeiones que captamos, consciente ¢ inconscientemente, a lo largo de
nuestra vida. También incluye 1a experiencia v la informacion especifica que
obtenemos al resolver un problema determinado. A esta fase suele
llamdarsele etapa de preparacion.

Las personas nc oreadoras no transforman sus experiencias vividas,
himitandose a encasillarias en estereotipos preconcebidos. Solo una pequetia
parte de lo que ven v oven penetra en su subconsciente,

El acto creador es fomar estas experiencias v orgamzarlas en un nuevo
sentido. La esencia de la creacion consisie en organizar las cosas de forma
diferente.

La ctapa siguiente, aunque las fases no fluven necesariamente en este
orden, s¢ denomina incubacidn. El mconsciente reorganiza v combina el
material recolectado.

El hallazgo de una solucion repentina, se produce cuando las partes
"incubadas” se combinan en una forma que empieza a tener sentido, a esta
etapa se le conoce con el nombre de luminacion.

Finalmente, en la etapa de venficacion, se compructa la validez de la
solucitn del problema.

Fl segundo esquema, en el cual se ve a la creatividad como una serie de
niveles de funciones psiquicas, acepta la distincion entre procesos primarios
y secundarios, entre funciones conscientes € inconscientes {0
preconscientes), entre pensamiento autista v pensarmento realisia, afirma
también que, s1 bien el proceso creativo real conlleva a un cambio entre los
niveles psiquicos, este cambio ocurre siempre, de tal manera, que ia funcién
de los elementos se realiza en los miveles imconscientes proyeciandose a los
niveles conscientes. Cada mivel efectua su aportacién al proceso creativo. El
inconsciente aporta el movimiento vy la fuerza, la imagmacién, la
ambigiiedad v e! conflicto. Mientras que el nivel racional aporta su
capacidad de elaboracion, la verificacion, las "estructuras” requenidas, entre
ofras.

El fercer plantearmiento del proceso creativo lo describe en términos de
operaciones mentales. Segin esta definicidn, el acto creativo es aguel que



combina diversas formas de pensamiento dentro de un campo relacional
nuevo. El pensamiento creativo constituye tan solo uno de los diversos tipos
de operaciones involucradas en los procesos mentales superiores. se
distingue de otros tipos de pensamuento, debido a sus aspectos no
racionales.

Guitford ha realizado investigaciones sobre los factores relacionados con
la creatividad. Primeramente aborda la fluidez (fluencyy como la facihidad
para producir respuestas diferentes sobre un determinado tema. Otro factor
mencionado por Guilford es la flexibilidad o facilidad para adoptar puntos
de vista diferentes sobre un objcto, sitvacion o problema, sin considerarios
atentamente,

Este autor también hace referencia a la originahidad (evaluada por el
caracter distinto de las respuestas), la sensibihidad ante los problemas
{capacidad de detectar problemas de situaciones u obietos); redifinicion
(inspirada en la Gestaltheorie), es la capacidad de ver los objetos bajo un
angulo  desacostumbradc o mhabitual, permitiendo wnlizarios como

mstrumento para resolver un problema: penetracidn, consiste en ir mas alia
de los datos v comprender las aplicaciones v las consecuencias.

De esta manera, ef estudio de la creatividad ha Hevado a la realizacion de
diversos trabajos que pretenden explicarlas desde un punto de vista
cientifico.




i.2. La Creatividad: un talento misterioso.

L a creatividad siempre ha estado rodeada de un halo de musterio,
como st fuera uma especie de "Don” sobrenatural exclusivo de
grandes mentes casi equivalentes a genios miticos. Con frecuencia este
misticismo Heva a muchas personas a soslayar o rehuir las actividades
creativas, pues se consideran mentaimente impreparados vy faltos de
confianza para enfrentarse a su propio universo, ¢on una idea opuesta a los
moldes de las costumbres o con una obra creativa que represente el peligro
de ser ridiculizados. De esta manera, pocos se dejan llevar por su

subconsciente, temiendo mostrar fo que alguien podria considerar como una
debilidad.

Cada mente creativa, precisamente por ser creativa, procede de diferente
manera y esta dispuesta a desafiar la inflexibilidad imaginativa de los
demas, no obstante no son muchos los que se atreven a hacerlo. Quienes lo
han hecho se¢ han vistc envueltos en mitos o levendas que consideran su
actividad como algo musterioso o fuera de lo comin.

La nltima década se ha caracterizado por un interés hacia la génesis de la
creatividad en los individuos, asi como las caracteristicas de las
personalidades creativas,

Al describir ia personalidad creativa, Taylor advierte la importancia del
pensamitento divergente, especialmente por lo que se refiere a la produccidn
de 1deas, fluidez, flexibilidad v originalidad. El humor, la imagmnacidn v el
gusto por dar vueltas a las ideas se cuentan también entre las caracteristicas
del individuo creativo. Otros rasgos mencionados hacen referencia a fa
cunosidad, afdn de manmpular los objetos, capacidad para encontrar
interrogantes vy para estructurar de otra manera las ideas que se presentan.
Asimismo, }a autonomia, independencia, dominancia, auto-afitmacion, auto-
aceptacion, entre otros.

El Instituto para el Analisis e Investigacion de la Personalidad (IPAR),
de la Universidad de California, ha llevado a cabo estudios de la
personalidad de individualidades creativas, en diversos campos de la ciencia
v la cultura, a través de las técnicas de la enirevista v el cuestionario, bajo la
direccion de MacKinnon y Barron. Mackipnon resume que “estos
individuos son inteligentes, oniginales, independientes, en su pensar v su

h
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hacer, abiertos a la experiencia de su mundo interior v exterior, intuitivos,
estéticamente sensibles v tibres de linutaciones hibidoras” 8

De esta manera, la persona creativa es espontanea, expresiva, natural, no
temerosa de lo desconocido o lo ambiguo, en opinidn de Maslow, es un
individuo sano que s¢ autorealiza.

El Doctor Irvin Taylor, profesor auxiiar de psicologia en el Pratt
Institute, afima que existen por lo menos cinco grados distintos de
actividad creadora, ¢l primero es aquel que es denominado Creacidn
Expresiva. Es la forma fundamental de creacion, en donde la habilidad, 1a
originahdad vy la caiidad son poco importantes. Los dibujos espontaneos de
los nifios sen un ejemplo de ia Creacion Expresiva.

El segundo grado es la Creacion Productiva. Aqui lo individual alcanza
un alto nivel de perfeccionamiento. Pero el resultado de trabajo puede ser
igual a otros. Cuando las personas pasan el grado expresivo de la creacién
al productivo, tienden a desarollar técnicas para la produccidn de um
trabajo.

La Creacion Inventiva es el tercer grado. Se produce cuando los
materiales, técnicas v métodos se manejan en forma inventiva. Hay que
tener una mente fexible para "ver" nuevas ¢ musitadas reacciones entre
elementos comientes. Sus caracteristicas mmportantes son la capacidad de
inventar v la de descubiw. El Dr. Taylor cree gue los inventores,
exploradores v otras personas creadoras que buscan nuevas formas de ver
las cosas viejas, pertenecen a este grupo.

El cuarto grado es la Creacion Innovadora. Esta se produce cuando an
hombre comprende reabmente un principic basico v es capaz de
desarrollarlo. Pocas personas pueden lograr este nivel.

Finalmente, ef inds alto grado de creacion, de acuerdo con este psicologo,
¢s el que denomina Creacion de Fmergencia. "En raras circuastancias -
dice- nace un principio enteramente nuevo alrededor del cual florecen

8 BIDEM p 11
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nuevas escuelas” ¥ . Picasso y Einstein son creadores pertenecientes a este
grupo.

De esta manera, podemos decir que los creadores son personas que
posecn una especial habilidad para absolver las experiencias de la vida
corriente y producir a partir de ellas, algo completamente diferente.

La teorfa freudiana sostiene que "nuestras respuestas actuales se
encuentran condicionadas por nuestras experiencias anteriores”. 10

Segun los seguidores de {2 escuela freudiana, ia creatividad constituye los
esfuerzos de restituir y compensar los objetos v personas destruidos durante
ias fantasias agresivas. Subrayando gue con elia, se lHeva a cabo un proceso
de informacion de la voluntad, de imdividualizacion v de auto-formacién.

{asi todas las umversidades han creado investigaciones ¢ cursos sobre la
creatividad. Las mas célebres en este dominio son Harvard, el M.IT., las
universidades de Washington, Cattanooga, Iinois, enire otras.

Antes de que se realizaran investigaciones cientificas sobre Ia
creatividad, prevalecia la idea comin de que sélo son creativas las personas
extraordinariaimente excepcionales v se le veia a la ¢reatividad como un
"Don” divino. Aun hoy en dia existe quienes siguen conservando esta clase
de ideas, llegandose a fener una especie de prototipo de un creativo. Por
cjemplo, es comin escuchar que las personas creativas a parte de ser
exirafias, son excéntricas. Incluso, se les llega a representar como seres
ensimisinados en "su mundo”, dando laz impresion de ser distraidos o
aburridos.

En ocasiones, suele legarse a pensar gue estas personas son
desordenadas, que su pasién por la obra realizada los lleva a olvidarse de
todo lo demas durante largos periodos.

Asimismo, se cree que "los grandes creadores son individuos con
patrones anormales de comportanuento” !

o PILDITCH, James. £l vendedor silenciosp: Céme reglizar envases gue venden. Fdiciones Otkos-taus 1968, p.147

1o CURTIS GOWAN, John st al. fmpheociones educanvos de la creatvidad. Espatia. Fdiciones Anaya 1976, p 22

1 mumEM pag. 49
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Alin cvando la historia de la creatividad artistica y literaria, registra
algunos casos muy conocidos de trastornos mentales e inclusive de
perturbaciones suicidas -Van Gogh, Schumann, Hemimngway- estas
anormalidades no constituyen una regla.

Mucho se ha hablade de las drogas v su relacidn con las mentes
creativas, en su busqueda de desinhibicidn y como fuente de energia que les
permite teper ideas diferentes, sin embargo, hasta el momento no existen
evidencias que prueben gue los enervanies son fuente de ideas creativas.

También se ha considerado a la inteligencia como un factor que le
permite a un inghviduo ser una persona creativa, no obstante, los resulfados
obtenidos en prucbas clinicas llevadas a cabo, no han demostrade la
existencia de una relacion biunivoca entre la inteligencia v la creatividad,
pero este tema lo profundizaremos més adelante.

La creatividad logré convertirse en obieto de estudio cientifico
fundamentalmente a causa del imferéds general por las diferencias
individuales. Este planteamiento reconoce que los individuos difieren
psicoldgicamente en tasgos © atributos que pueden concebirse come
continuos o dimensiones, es decir, que mdividuos diferentes pueden poseer
determmada cualidad en diferente grado. Esie concepto se aphcd
eventualmente a la creatividad, pero esto se hizo rigurosamente desde hace
una década aproximadamente. Esta nueva manera de considerar ¢l {ema ha
permitido pensar que no es solo una minoria de personas excepcionalmente
dotadas. sino gue son todos ios individuos, en general, quienes en mayor o
menor grado, se encuentran en posesion del mismo rasgo o de los mismos
rasgos caracteristicos de la creatividad.

L.a actitud creativa parece formar parte de la estructura constitutiva de la
especie, es decir, nos encontramos ante una caracteristica fundamental de la
naturaleza humana, una posibilidad dada a todos los seres humanos al
nacer, pero que con frecuencia se pierde o se inhibe por los efectos del
proceso de culturizacion.

Harold Anderson, en su obra "Creativity and Its Cuftivation”, afirma que
"En los mifiog, la ereatividad constituye un ia universal {perof en

S LELRIN ¥ ind Lily

los adultos, {va] cast no existe”. 12

LZIBIDEM  p. 134
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La evidencia lograda a través de diversas mvestigaciones sugiere que,
una persona insegura, carente de confianza en si misma, que se siente
amenazada por los problemas de la vida o cualquier otra situacion, tiende a
un estilo cognoscitive rigido. Por el contrario, el ndividuo mas activo,

capaz, segure v sereno es capaz de percibir v pensar en términos de
fiexabilidad.

L.a creatividad se caracteriza por la variedad v nqueza de la percepcidn;
todo aquelle que produce estrechez v rigidez representa un importante
factor que reduce la creatividad.

Las personas que dan muestras de una extrema independencia
comportamental parecen hallarse en  posesion de las  siguientes
caracteristicas: eficiencia intelectual, "ego” fuerte, aptitud para el liderazgo,
madurez de relaciones sociales, carencia de sentumentos de inferioridad,
auvtocontrol, confianza en si mismos, mdependencia, cntre otras. En
coniraste se encuentra la descripcidn de los que manifiestan una conducia
conformista. Su campo de interés es estrecho, demuestran sumisidn,
docilidad, tendencia a hacer todo prescmto, control de los impulsos,
tmhibicidn, etc.

Parece ser que el conformismo v la creatividad son confrarias por
naturaleza, es decir, lo que favorece a una de estas dos cualidades, tiende 2
destruir a la ofra. El conformismo reduce ¢l campo de libertad, de
experimentacion y de expresion.

Rokeach encontré6 que los imndividuos de mente abierta son
significativamente superiores a los de mente cerrada en el tiempo requendo
para resolver ciertos problemas que exigen actividad mental de tipo
analitico v sintético. Esta mavor capacidad de las mentes abiertas para
resolver dicho tipo de problemas parece reflejar su mayor disposicion para
hacer frente a problemas nuevos v desacostumbrados.

Una de las condiciones que afectan a la creatividad radica en los
sentimnientos que el mdividuo abriga frente a si mismo. Cada uno de
nosotros tiene ung imagen de si mismo que condiciona en mucho nuestro
comportamiento v puestras posibilidades. Cuando uno tiene confianza v
respeto ante su propia imagen, se siente libre para ser v expresar 1o que es.
Pero si nuestra imagen constituye una fuente de vergiienza, se experimenta




k.2

ia tendencia a esconder el "yo”, con lo que las posibilidades de expresividad
creativa quedan bloqueadas.

Hasta hace pocos afios se crela gque el pensamiento creativo, la
produccion de ideas nuevas, el desarrollo de nvenciones v otras cosas por
el estilo, debian dejarse al curso del azar (algunos todavia piensan de esta
manera). Sin embargo, hoy en dia se habla de téenicas psicolégicas v
educativas que ayudan a desarrollar la creatividad de un individuo.
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1.3. Inteligencia y Creatividad,

urante mucho tiempo se ha tenido en gran estima a la inteligencia.
La palabra inteligencia ha servido para abarcar el conmjunto de
hechos relativos al conocimiento.

Binet fue ef primero en utilizar la palabra mteligencia, del latin
interlegere, cuando intentaba encorntrar procedimientos gue permifieran
distinguir a las personas "normales” de las "débiles mentales”.

A la palabra mteligencia, se¢ le adjudican diversas definiciones: se le
denomina como "poder de adaptacion, como posibihdad de eficacia, como
capacidad para manejar simbolos, capacidad de andlisis y de sintesis,
capacidad de aprendizaje, etc.”?

Binet afirma que "Las facultades mentales son lo gne se llama

comunmenie la atencion, la memora, ¢l entendimuento, ¢l razonamiento, la
abstraccion, etc. Esto es la inteligencia”. 14

Dado que suele considerarse la creatividad como una cienta forma de
operacion menial, no es extrafic encontrar gue muchas de las
investigaciones s¢ dirigen a descubrir los factores de la inteligencia
cruciales para la creaiividad.

Los tesis de inteligencia se miciaron para poder descubrir diferencias v
poder predecir rendimientos escolares v mas tarde académicos y

profesionales, perfecciondndose técnicamente v logrando cumplir sus
objetivos.

Recientemente ha surgido un considerable interés v se han llevado a cabo
numerosas investigaciones, sobre el pensamiento "original”, "creativo” o
"divergente" que ha sido contrapuesto al tipo de peasamiento analftico o
"convergente”, estudiado en el pasado y valorade por medio de los tests
convencionales de inteligencia.

13 1, BUTCHER. Harold, La inteligencia humana. Espafia, Madnd. Ediciones Marova 1979 p 8

14 OLERON, Pierve. La inteligencig. Barcelona. Espafia. Otkos-tap ediciones 1978 p 8



A menudo, particularmente en América, el pensamiento convergente es el
que se describe como inteligencia v al divergente se e Hama "creatrvidad”.

Probablemente ¢l factor que més ha mfluido en el cambio de actitudes en
el estudio de la inteligencia humana ha sido el progresc de la sociologia
educativa. El resultado ha sido una reaccién en contra de la idea estatica v
estrecha de las diferencias en mteligencia que parecis ser el punto de vista
ortodoxo de los psicopedagogos hace algunos afios. En su forma extrema
gste punto de wista, implicaba que un nifio nacia con un mvel fijo o
predeterminado de inteligencia, que este mivel de nteligencia innato podia,
al menos en principio, ser evaluado por medio de los tests tipificados, que €l
cociente de inteligencia resultante dificilmente vanaria en nada desde la
infancia hasta la anciamidad, v gue la clase de tests utilizados {relativamente
mmodtficados desde los comienzos de la utrlizacion de los tests hasta
despuds de 40 aios) era tan superior en poder predictive para casi todos Jos
propositos, que resultaba de poco valor experimentar nuevos tipos de tests
COgROSCIIVOS,

La opmion comun entre los psicélogos era la de que, probablemente,
excepto al mvel de genio 0 en unos campos muy especializados v concretos,
cualquier cosa descriptible cowo creatividad podia. en gran parte, explicarse
medianie {as actitudes conocidas y mensurables.

Para Barron, "la micligencia es un conjunto complejo de aptitudes v
disposiciones mterrelacionadas, algunas de las cuaies tienen mucho que ver
con el temperamento” .15

Los estudios que inicialmente estimularon una gran parte de este reciente
interés por la creatividad se concentraron en sus aspectos cognoscitivos.

En particular, la distincion enire pensamiento convergente v divergente
que habia sido sugerida por distinos estudiosos en esta area, fue sometida
por Guilford y sus colaboradores a una cuidadosa investigacidn
experimental. El pensamiento convergente ¢s el que se requiere para
resolver problemas que tengan una respuesta correcta determinada, mientras
que el pensamiento divergente es mas abierto, menos analitico, [a clase de
pensamiento queé S¢ necesita para manegjar un problema en el que puede

15 J BUTCHER. Harold La imreligencia humane Espaiia, Madnd, Ediciones Marovs 1979, p, 120
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haber varias respuestas mas o menos correctas o incliuso minguna respuesta
que sea del todo acertada.

Hasta el momento no ha sido demostrado concluyentemente, como
algunos suponen, que los tests de pensamiento divergente se puedan
describir adecuadamente como tests de creatividad. De hecho existen
algunas pruebas que demuestran gez los cientificos son mejores en
pensaiuento convergente, mientras gue 10s especialistas en arte, lo son en el
pensamiento divergente. Ademas, existen pruebas que destacan que aparte
de esta distincion, cada clase de especialista puede, a su propia manera, ser
“creativo”.

i.a distincidn entre creatividad e mteligencia, no ha sido adecuadamente
confirmada por evidencia empirica. No obstante, Hudson afirma que, "la
distincién entre pensamiento divergente v convergente es fundamental, pero
que difictimente se puede relacionar con la aptitud creativa”.16

Uno de los resultados mds consistentes, en investigaciones realizadas,
indica que la mteligencia no mmpiica en st ni por si la creatividad. Suele ser
necesario un cierto nivel de inteligencia, pero por encima de éste, la
creatividad estd condicionada a otros factores. El minimo mvel de
inteligencia necesario es alrededor de 100 Cl (Coeficiente Intelectual) rango
considerado como la inteligencia mormal, hasta 120 CI, segin dichos
estudios.

Guilford demosiré que cientificamente no hay correlacion alguna entre la
creatividad v la inteligencia (por 1o menos tal como lo definen los tests).

El modelo estructural de la miehgencia de Guilford resulta apto para
interpretaciones que sugieren implicaciones en el campo del aprendizaje
creativo. Sy columna de aptitudes factoriales denominada "produceion
divergente” refleja los factores susceptibles de estimulacion a través de las
gxperiencias de clase. Ejemplo de tales factores podrian ser: "fluidez
ideactonal” (escribir nombres de cosas, adecuados a amplias clases de
obietos), "flexibilidad espontdnea” (enuinerar usos no comunes gue podrian
darse a un objeto), "fluidez asociativa” {escribir swonimos de palabras),
"fluidez expresiva” (formar diversas frases de cuatro palabras dadas las

16 OLERON, Pierre Lg inteligencia. Barcelona, Espafia (hkos-an ediciones 1978.p 3



letras miciales) u "onginalidad” ( poner titulos ingeniosos a una narracion
breve, por ¢jemplo).

De esta manera, los resultados obtemidos en [as pruebas realizadas a
sujefos, mediante este modelo, no han demostrado la existencia de una
relacion biunfvoca entre la inteligencia v la creatividad,

Jean Dubuffet refiere que, "Nos damos cuenta de gue aquello que
llamabamos inteligencia  consistia  en  un  peguefio  udmero  de
conocimientos... que nada tenia que ver con la verdadera mmtuicién. No
puede negarse que en el plano de las intuiciones ¢l intelectual brilla muy
poco. El mnbécil (el individuo que el mntelectual llama imbécil) muestra
mayor disposicion para la intuicién. "V’

Evidentemente, una buena miteligencia es un arma formudable para
magnificar la creatividad, pero nada le impide a un individuo de inteligencia
"normal” alcanzar grandes alturas, creativas, cuando la aplica aundreaen ia

ual haya desarrollado sus habilidades mds destacadas v cuente con la
preparacion adecuada, sin olvidar, por supuesto, las condicionantes de ser
actividades afines a su personalidad v que respondan a su sensibilidad.

17 JAOUL, Hubert. Cloves parg la creanividad. Méxaco, Ed Diana 1976 p M4




1.4. Creatividad publicitaria.

1.4.1. Un instrummento de venta: La Publicidad.

urante muchss décadas se ha intentado explicar el papel que

desempeiia la publicidad dentro de las sociedades. Se ha dicho que,

la publicidad, en su concepto clasico, constituye "el conjunto de los medios

empleados para dar a conocer y hacer apreciar las virtudes v ventajas de
los producios ofrecidos en venta".!3

Fuera de lo estrictamente necesario para subsistir ¢asa, vestido v sustento
(todo lo demas puede ser considerado secundarie, superfluo o artificial). En
la sociedad de consumo, el hombre se ve sometido a una serie de tensiones
que lo impuisan a consumir, La mayoria de las veces los estimulos son de
tal magnitud que lo llevan a adquintr productos que no necesita v que sélo
satisfacen requerimientos creados artificialmente.

Los recursos publicitarios son variados, a veces directos, sencillos y otros
muy sutiles. El producto debe ser presentado adecuadamente si se quiere
crear una necesidad o simplemente captar la atencién del receptor. Los
productos en una fotografia aparecen, por lo general, con otros elementos
que confribuyen a realzar sus caracteristicas, a dichos elementos se les
conoce como soportes, y  constituven una fuerte atraccidn para el
consumidor. Algunos afirman que con ellos se le hace creer que adquirira, al
comprar el producto, belleza, felicidad o posicién social. Otros estudiosos
del terua han dicho que resulia necesario brindarle sensacion de conflanza v
tranquilidad para contrarrestar fodas sus resistencias; deformar el producto
o erotizarlo creando un intenso deseo de poseston del mismo.

El ammeio "es el procedimiento publicitario que como consecuencia de
su presentacidn concentrada, documentada, precisa, racional v ante todo
sugestiva, se halla en condiciones de informar respecto a la personalidad
objetiva o ficticia de toda clase de productos o servicios”.??

18 CADET. André et al. La publicided: del Tistrumento Econdmice o lo Instmeién Socigl, Barcelona, Espaiia
Edrtorzal Hispano Europea 1971 p. 3

19 IOEM
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Hasta hace unas décadas, se afirmaba que, el objeto esencial del anuncio
era subrayar gue existia una necesidad por satisfacer, luego demostrar que
el producto era susceptible de hacerio y, por ultimo, aportar la prueba de
que era capaz, en forma mejor v mas duradera que cualquier otro
competidor, de Hevar a cabo diche cometido.

Uno de los modelos que surgieron para explicar ¢l funcionamiento del
anuncio publicitario, manifiesta lo sigwente: de la atencion despertada por
el anuncio deriva un cierto mterés que incita el desec de posesién v la
voluntad vincula este deseo a la decision y el acto. Este es el famoso
mecanismo del modelo AL L D. A (1. Atraer la atencion, 2. Suscitar ef
interés, 3. Desencadenar el deseo, 4. Provocar la adguisicion ).

También se ilegd a creer que la publicidad ejercia una manipulacién a
wivel motivacional, por eso, los sistemas publicitarios perfeccionaron sus
recursos haciendo uso de la psicologia, para lograr penetrar en las
motivaciones mas profundas del chiente.

La busqueda de diversas formas de hacer Illegar al piblico un producto,
ha llevado a la creacion de distintas técnicas de ingitacidn al consumo, a lo
largo de los Gltimos afos de este siglo. Asi, encontramos la publicidad
denominada mecanicista, la cual se basa en la teoria de los Reflejos
Condicionados de Pavlov, el Behavorismo de Watson y ia teoria de Leming
de Hull, cuyos prncipios sostienen que "parte del comportamiento... no es
ractonal ni consciente, sino que tiene lugar en un plano de automatismo
mental. .(quedando) expuesta al condicionamiento”.?® | Esta teoria produjo
una clase de publicidad que perseguia impresionar antes que comvencer,
apovandose en una especic de obsesion inconsciente, engendrada por la
repeticion de stogans, de imagenes violentas.

Por su parte, la publicidad sugestiva, hablaba de un procedimiento
asociacionista afirmando que, "dirige sus esfuerzos hacia una sugestidn mas
sutil cuyo objetivo es provocar en el consumidor potencial, el deseo
imperioso de efectaar la compra, destacando para ello tal o cual necesidad,
tendencia o aspiracion profunda... persiguiendo influir ia conducta antes que
el comportamienfo” 2!

2V BIDEM. p 103
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Asimismo, la publicidad basada en la denominada Gestaltheorie,
fundamentada en el principio de totalidad de la forma destacando que, "la
accion publicitaria debe orientarse hacia ¢l individuo global, teniendo en
cuenta su medio ambiente fisico y soctal, para subravar un desequilibrio v
sugerir una solucion que pase por el consumo, "2

De manera similar, el psicoanalisis sefialaba que "la mayor parte del
comportamentec humano se encuentra fucra del campo racional.. (asi) los
aspectos fundamentales de la motivacion estan més alla del campo de la
consciencia” 2

Bajo este modelo el papel publicitario consistié en buscar necesidades vy
deseos que engendraran tensiones desagradables en ¢l consumidor, para
vincularlas al producto; €ste dotado de representaciones simbolicas, surgia
entonces como una posibiidad de descarga v una fuente de satisfaccion
para el cliente.

Se puede decir que, bajo estos términos, el pro do cumplia
dos funciones principales: primero, la funcion objetiva, que era presentar la
utilidad para la que fue creado, v segundo, un cimulc de funciones
psicologicas para quien lo compra de acuerdo con sus necesidades
afectivas.

1

ol

Recientemente, se dijo que el mensaje de un anuncio publicitario debe
reunir sencillez con precision, congision con claridad, motivacion con
veracidad, virtudes que llegaron a rveemplazar mcluso las  siglas

norteamericanas popularizadas en el primer tercio de este siglo, el modelo
AIDA.

Pero todo esto parece ser obsoleto ante 1a nueva sociedad que se afirma
esta surgiendo.

Hoy en dia, en los paises desarrollados, la publicidad esta tomando un
nuevo giro donde se explica que ahora sus ammas claves son la somresa v lo
inesperado, incluso se afirma que en la publicidad operan los mismos

22 BIDEM p. 104

3 BIDEM p. 104
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principios de la moda: la originalidad a cualquier precio, el cambio
petmanente v o efimero.

“Es la época de la publicidad creativa y la fiesta espectacular: los
productos deben convertirse en estrellas. es preciso convertir los productos
en <Iveres VIvientes™, v Crear <marcas persond> ¢on un estilo v un caracter.
Ya no enumerar las prestaciones anommas v fas cualidades lanamente
objettvas, sino comunicar una <personalided de marca>. La seduccion
publicitaria ha cambiado de registro; desde ahora se inviste el Jook
personalizado; es preciso humanizar la marca, darle un  alma
psicologizarla”. 2

La publicidad que se elabora actualmente estd dirigida, sobre todo. a ser
percibida a través del ojo del receptor de ahf que se busque lograr realizar
imagenes espectaculares, sea cual sea su eficacia real.

Estudiosos de este fendmeno sostienen que, "lo que distmgue a la
publicidad {actual) es que no pretende reformar al hombre v las costumbres,
i:oma realmente al hombre tal cual es, procurando estimular solamente la sed

consumo que ya existe. Propontendo continuamente nuevas necesidades,
ia publicidad se contenta con explotar la aspiracion comun al bienestar v a
la novedad. Ninguna utopia, ningin provecto de transformacion del espintu:
el hombre es considerado en el presente, sin vision del porvenir”. 23

De esta manera, podriamos conchuir que la publicidad de finales del siglo
XX v principios del XXI estd enfocada a exaltar la novedad, mostrando
ideas "locas” vy creativas que llamen la atencion del pablico, sin buscar
cambiar su actitud. Los productos se presentan para darlos a conocer pero
nada mas. Ya no wnporta seguir una logica en los mensajes. Pareciera
apuntarse a una busqueda de la libertad total.

i4.2. La Agencia Publicitana,

La mavoria de las ﬂpresas no suele saber cual es la mejor forma de
anunciar sus productos o servicios por €so 1o que el anunciante necesita es

24 POVETSKY, Galles. El imperio de o efimero. p 212
I3 BIDEM p. 219
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ta ayuda de personas que comprendan el mensaje que sera expuesto a los
clientes potenciales, personas que sepan c¢omo investigar el mercado y gue
puedan convertir el mensaje del anunciante en una campaiia publicitaria.

La Agencia de publicidad se encarga de resolver esia clase de problemas.
En la Agencia, personas con los conocimientos necesarios estan agrupadas
en equipus. A un cliente que vaya a una Agencia se le asignarg un equipo de
cuentas que estudiara el producto o el servicio gue sera promocionado. La
formacién del equipo varia dependiendo del cliente, pero siempre hay un
ejecutivo de cuentas que se ocupa de la cuenta del clienfe. En un nivel
superior ¢l director de cuentas toma las decisiones mds nnportantes sobre
como debe realizarse 12 campafia y revisa toda la planificacion.

Es necesario distinguir que ia industria publicitaria es muy compleja,
existen agencias pequefias v grandes, que ofrecen niveles de servicios muy
distintos. Aunque las grandes agencias ofrecen a los clientes un servicio
realizado totalmente de forma interna, también existen muchas empresas
que pueden ofrecer un servicio parcial, subcontratando a los especialisias
cuando sean necesarios v ftrabajando con un minimo de personal -10
personas o menos- gue a veces tiene a su cargo diversas tareas de los
diferentes puestos que existen en aquellas grandes empresas (de los cuales
hablaremoes mas adelante). Es por demas decir gue en este tipo de empresas
no existe Ja division del personal en Departamentos. Este tipo de agencias
representan una alternativa cuando el presupuesto del chente es bajo o no se
requiere de una gran campafia publicitania.

Ahora bien, para los fines que pretende esta investigacion hablaremos
basicamente de la forma de trabajo de las grandes Agencias aunque es
necesario aclarar que de hecho es muy parecido al de las pequefias solo que
en estas Ultimas existe menos perscnal v la forma de trabajar ¢s mas
“rudimentaria” por Hamarla de algiin modo, va que, no se cuenta con toda la
tecnologia de las Agencias de renombre.

El equipo de la Agencia estudia junto con el cliente el producto o servicio
que sera anunciado, para llegar 2 un acuerdo general. Después de recoger la
informacion (briefy del cliente, la Agencia prepara una estrategia de
marketing, lo que puede suponer algin tipo de investigacion de mercado
para comprobar la mformacién proporcionada por el anunciante: (EI
producto estd bien o necesifa algun cambio? ;La competencia tienc un
producto superior? jA quién esta destinado este producto?, se coteja esta



informacién vy el equipo de creativoy desarrolia una idez base sobre el tipo
de enfoque con mas posibilidades de tener éxito. Se estudia st debe decirse
"comprelo” porque lo hace saludable o bello, porque perdura més o porque
es mas barato.

El eguipo creativo normalmente esta formade por dos personas: Ei
redactor de textos publicitanio y el director artistico. A veces existe un
director creativo, que es ¢l responsable de toda la creatividad de la agencia.

Las ideas del equipo creativoe pasan al estudio para darles una forma de
presentacion estandar. Estas presentaciones se muestran al chiente para que
las aprucbe antes de continuar.

Si el cliente aprueba los bocetos se ponen en marcha otros especialistas:
el tipografo, el fotografo v el maquetador, quaenes realizan el arte final. La
Agencia puede tener un estudio de arte interno. pero la fotografia ¢
ilustracion especializada normalmente son subcontratadas por el comprador
de arte de la Agencia. Una vez gue ¢l chente ha aprobado ¢l arte final, ¢
director de produccidn decide cudl sera el matenal para realizar el anuncio
{dependiendo en qué medio se presentara).

Aunnqgue estos son los pasos principales de una cuenta, también puede
haber otros profesionales implicados en el proceso.

El departamento de medios ehige las publicaciones més aconsejables para
reproducir ¢l anuncto, selecciona v adquiere el tiempo de emision para los
anuncios de television junto con los equipos de cuentas vy creativos. El
controlader de trdfico es el encargado de que el material adecuyado tlegue al
medio de comunicacion correcto en la fecha prevista, es también, la persona
responsable de contratar imprentas v foromecanicas para realizar folletos v
otro tipo de materiales. Los correctores de pruebas comprueban la exactitud
del anuncio, mientras que, el departamento de investigacion vigda su
eficacia, antes v a veces después de la campafia. Por supuesto, el respaldo
financiero lo proporciona el departamento contable v administrativo.

El artista publicitario, se himta en muchos casos, a reseiver una
ilusiracion basada en una idea que le someten o que ¢l crea, pero en otros
tiene que componer el anuncio de manera completa vy distribuir, dentro del
espacio de éste, los diferentes blogues v elementos que lo conforman.

O



Los recursos publicitarios son variados, a veees directos, sencillos o muy
sutiles. El producto debe ser presentado adecuadamente st se quiere crear
una necesidad. Por eso, los productos en una fotografia, por citar un
ejernplo, aparecen por lo general con otros elementos que contribuven a
realzar sus caracteristicas, lo que constituye una fuerte atraccién para el
consumidor.

Los anuncios raras veces nacen como resultado del esfuerzo aislado del
director artistico. Lo frecuente es que sean los técnicos o los redaciores
pubiicitarios los que lancen ia idea, ayudados o no por el divector artistico.

Por Io general, son tres las etapas mmplicadas en la creacion de un
anuncio, va sea publicidad impresa, exterior o para television:

1. La obtencion de informacién. Tiene lugar antes de que las mentes
creadoras se pongan en movimento. las ideas publicitarias,
contrariamente a lo que se cree, raras veces nacen DOT gernunacion
espontanea. El anunciante se enfrenta con un problema u objetivo de
venta especifico, siendo éste quien provoca la aparicion de 1a idea que ha
de servir de base al anuncio.

Son pocos los directores artisticos y especialistas o redactores que operan
apoyandose en Ia teoria de gue una idea que parece original tendra una
aplicacién a la necesidad que se enfrenta. Con frecuencia, éstas son
fascinantes vy pueden alcanzar, en algunas ocasiones, un éxito apreciable
en lo que concierne al nimero de lectores del anuncio, pero conviene
sefialar -como factor negativo- que en la mente de éstos solamente
permanece una nebulosa impresion de mensaje de venta.

2. El ir en busca de la gran idea. Es labor llevada 3 efecto una vez que el
problema ha sido debidamente comprendido. A este respecto conviene
destacar que los anuncios de caibidad se apovan siempre en un moHvo
central y poderoso.

El tema basico de un anuncio es generalmente sugerido al director
artistico por el texto publicitario. Algunas Agencias, piden a sus
redactores, textos compigiamente terminados antes de gue el direcior
artistico d¢ comignzo a sus bocetos.
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Debido a que la labor de los hombres se encuentra estrechamente
vinculada, muchas Agencias y departamentos de propaganda estunulan a
sus artistas y redactores para que estudien conjuntamente los problemas.

3. La ¢fecucion del anuncio. Los departamentos ariisticos v de produccion
son responsables de la produccion final del anuncio.

I-2
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5. La labor del Departamento Artistico y Creativo.

este departamentc se le conoce también con el nombre de
Departamento "encargado de los Aspectos Visuales", va que

cualquier cosa que precise de una apreclacidn artistica tiene que pasar por
¢l. Sus funciones basicas son las siguientes:

1.

2
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4.

Creacion de lodo el material grdfico. La mayoria de los Departamentos
Artisticos (especialmente en las Agencias de Publicidad) contratan
personal cuvo abjetive es levar a efecto la fase inicial en {a labor de
creacton. Su cometido es el de realizar interpretaciones visuales v
desarroliar nuevos recursos graficos.

. La contratacion de lahor artistica. En determmadas empresas, por o

regular son los directores artisticos o ¢l jefe del departamento quienes
eligen a los proveedores de ilustraciones, fotografias, rolulaciones v
montaje. El departamento es responsable de contar con regsiros en los
que figuren todos los pormenores de los tratos efectuados entre la
compafila v las fuentes externas; estas anotactones, posterionmente, son
llevadas al departamento de contabilidad o a algin otro que precise de
ellas. Cast todos los directores artisticos deben cwidar de efectuar algunas
anotactones de indole contable. Es misién suya, registrar el fiempo
dedicade a cada trabajo, extender pedidos y dar su confornmdad a
facturas. Aunque en la mayoria de los departamentos se procura dejar esta
mision a coordinadores operativos, secretarias v empleados.

Por ofra parte, es conveniente disponer de un grupo de ilustradores,
fotdgrafos, retocadores vy rotuladores al servicio permanente del
Departamento.

 El cumplimiento def encargo. La labor encomendada puede ser un

anuncio, en cuvo €aso se espera que el Departamento Artistico cuide de
todos los detalles debidamente, es decir, que la tipografia sea la adecuada
y que la ilustracidn se pueda reproductr sin dificuitad.

Ei ajuste a las fechas previstas. En pubhicidad no se comienza un trabajo
sin fijar previamente un plazo. Esto es comprensible s1 se considera que
las publicaciones se muestran muy severas respecto a las fechas tope de

tad
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admision, que los anuncios para television deben estar en antena en un
momento dado, y que los dias de envio para el matenial de publicidad
directa han de ajustarse a lo previsto en los programas de promocion.

En un Departamento Arfistico existen diversas personas que prestan sus
servicios. Algunos de los cargos encontrados son los siguientes:

1. Director artistice o gjecutivo.

Sobre ¢l recae la responsabilidad del funcionamientc generai del
departamento. La contratactdn v despido de personal puede ser parte de su
labor. Su trabajo es en ocasiones artistico v admumstrativo, o alguna de las
dos dreas Gmicamente. Machos Departamentos Artisticos cuentan con dos
jefes: uno que cwda la labor artistica y otro que se ocupa del
funcionamiento del departamento desde un punto de vista comercial.

2. Y director artistico.

Puede referirse a un gjecutivo que percibe un elevado salario o bien a una
persona que por si solo constituye el departamento. Adn cuando es posible
que labore bajo la supervisidn de un jefe de grupo o de departamento, lo
comiln €5 que se ocupe en forma compieta de uno o varios encargos. Con
supervision o sin ella, debe atender todo el trabajo creativo v contratar la
labor artistica.

3. Director artistico adpunto o junior.

Esta persona ayuda al director artistico en su labor. Sus funciones varian,
si sus aptitudes son principalmente de indole creativa, es probable que sea
destinado a la realizacién de bocetos v probablemente se le pida que los
convierta en originales acabados. Generalmente no se ocupa de encargos
por los cuales sea directamente responsable. Muchas Agencias al principio
los destinan a realizar la propaganda que aparece en publicaciones
profesionales v mas adelante, se les asignan labores de mayor compromiso,
como ocuparse de la publicidad que se desarrollara a nivel nacional.
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4. Los miembros del estudio de montaje.

Su relacion con el resto del Departamento Artistico cabe compararla con
la existente entre el taller v el departamento de provectos de una fabrica.
Este Departamento tiene a su freate a un coordinador o supervisor en torno
al cual gira toda la creatividad.

Los bocetistas se consideran habitualmente como parte del estudio de
montaje. Son amphamente habiles v con conocimientos de dibuje. Su
funcidén principal consiste en preparar bocetos en fase avanzada de
terminacion para someterios a la consideracion del cliente. Con frecuencia
son expertes en varias técmicas, tales como el pincel, lapiz, pluma v
carbonceillo.

A los rotuladores se acude para que seftalen la clase de letras que
convienen a los bocetos en fase avanzada de terminacion,

Los retocadores se especializan en la correccién v mejora de fotografias
destinadas a ser reproducidas. Estas personas pueden especializarse en
ramas diversas, tales como modas, maquinaria, etc.

A los auxihares de montaje cabe encontrarios en la mavoria de los
estudios. Su mision es agrupar sobre la pagina los diversos elementos que
constituven el anuncic. El montar bocetos para su presentacion al cliente
también puede ser parte de sus responsabilidades.

1.5.1. El "copy " o redactor de textos publicitario.

Los redactores de textos publicitarios son los responsables del texto de
los anuncios, ellos estan acostumbrados a pensar de forma visuai v a
menudo, tienen excelentes ideas que los visualizadores pueden desarrollar.
Muchas veces son los redactores los gue dirigen el equipo creativo, dejando

que los disefiadores craficos internreten sus ideas en forma visus! para Gue

IDNAIALIO S RGNS AAE R iRl

los chientes 1as puedan ver.



Cuando el redactor de textos presenta al disefiador grafico las cabeceras
o el bloque de texto, lo mds importante es que éste comprenda el sentido v
la idea visual que encierran las palabras. Esta compresion se facilita si el
texto viene acompafiado por un dibujo, aunque sea muy elemental,
indicando cuél es la idea grifica.

La responsabihidad de lo comunicacidn no depende solo del redactor: el
disefiador tiene que ser capaz de comprender ¢l texto v de interpretario de
forma que refleje graficamente las 1deas del redactor.

£l disefiador normalmente trabajard a partir de un texto mecanografiado
con titulos, subtitulos v texto principal. S1 se tiene duda sobre dénde hay
que poner el énfasis se debe aclarar antes de seguir adelante. El texto que
esté visualizado para un guidn en televisidn o para una representacion
audiovisual, mostrara toma a toma en dos columnas lo siguiente:

1) La descripcion escrita de lo que pasa en la pantalla.
2} En la segunda columna, debe aparecer el texto de 1a banda de sonido.

A partir del matenal suministrado por el redactor, se realizan algunos
bocetos simples, indicando aproximadamente el tamafo v la colocacion del
texto y de las imagenes. No hav que suponer que el tifulo ird siempre arriba.
El disefador ensayara distintas variaciones antes de volver a hablar con el
redactor.

Si el redactor y el disefiador grafico coinciden en el enfoque que hay que
desarrollar, ¢ste realizara otro boceto mas acabado que los anferiores,
ampliando la idea elegida a la vez que se mantiene en el contexto del
enfoque creativo propuesto.

Los dos problemas mas comunes con el texto publicitario son gue ¢s
demasiado largo o que, cuando se interpreta en forma visual, los costos se
salen del presupuesto. Asimismo, los textos muy técnicos pueden presentar
problemas, por esta razon, si el amuncio estd destinado a personas no
especializadas, debera entenderse con sdlo leerlo sm necesitar mavor
explicacion. A veces la solucidn a estos problemas es hablar con el redactor
y realizar cambios en el texto.

Para algunos educadores de la comunpicacion, es indiscutible que e
amuncio en su forma de "desplegado” (con o sin iustracidn, como de

7
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"gacetilla”, tienen un paralelismo con el periodismo. En ambos el texto debe
tener los elementos que configuran al modelo A.LD.A (Atencidn, Interés,
Deseo, Accion), ademas sus compenentes principales son similares entre si:

Periodismo Publicidad 1
Noticia: Anuncio: |
1. Titulo {cabeza) 1. Titulo
2. Subtitulo 2. Subtitulo
3. Lead ("balazo”) 3. Lead ("balazo™)

Fntrada a la informacién Entrada a 1a informacion
}

4. Complemento l 4. Complemento

Ahora bien, los titulos del anuncie publicitario deberan contener los
siguientes elementos:

a) Captar la atencidon inmediata del lector.

b} Contener palabras o sciiales que avuden a separar a los
prospectos compradores de 1os 0010508,

¢) Elegir palabras con valores semanticos. Nunca utilizar frases
hechas o gastadas.

d}  Inchur alguna promesa de recompensa.

e) Utilizar palabras faciles para comprenderse a primera vista.

f)  Ser concretos v directos en lo que se anuncia.

g) Tener coordinacion del fexto con los demas elementos del
anuncio.

Es asi como el "texto maestro” debe servir total y/o parcialmente para las
tres etapas de una campaia  Prevenia (preparacion), flanzamiento
{promocién competitiva), y mantemimiento. También es necesario enfatizar
que este texto tiene que ser informativo v contener una idea (ongmal), una
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filosofia {concepto), motivacion, apelacion y cierre de venta (promesa por
cumplir).

1.3.2. ki bocetista pubhcitario.

1.5.2.1. Del bosquejo al boceto.

Todo trabajo de disefic de una campafia publicitaria comienza con las
mstrucciones del clienle, va sea mediante una charla mformal o en un
mforme eserito en el que se incluve informacion de acuerdo a una
mvestigacion minuciosa realizada con antenondad, asi come, la insercidn
de varias fotografias que deben integrarse de manera logica en el texto,

Con mdependencia del tipo de instrucciones que se reciban, en esta fase
es fundamental saber a quién debe atraer el disefic v qué es exactamente |
que se debe comunicar.

@]

El bocetista estudiara el material v hara algunos bosquejos rapidos hasta
que llegue a encontrar dos o tres posibles procedimientos para resolver la
tarea adquinida. Para comunicar la idea al cliente, ¢l bocetista puede crear
tres clases de bocetos en los que desarrolle la idea general desde uno o
varios conceptos hasta una indicacién definitiva v precisa de cdmo
aparecera el impreso. Estos tres estadios de presentacidon son los bosquejos
preliminares v el boceto final.

Bosguejos. El métode mas rudimentario de desarrollar ideas visuales es
hacer bosquejos de tamafic pequefio. Estos pueden ser informales va que
son sobre todo para guiar al artista: Son como una especie de taquigrafia del
disefio, que permiten wmayor libertad y flexibilidad para considerar el
conjunto de los elementos del disefic.

Los bosquejos por lo general, se hacen en papel blanco o incluso en
recortes de papel, reversos de sobres y servilletas. Con frecuencia estos
dibujos se emplean para desarrollar 1as ideas y Hmitar el niunero de disefios
del artista antes de realizar Jos primneros bocetos para la presentacion.
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Este sistema es muy otil para tomar notas o amphar las ideas sobre la
marcha mientras se discute con el cliente. Por mas libre que sea el boceto
preliminar, debe seguir los principios bésicos del disefio v atenerse a las
instrucciones del cliente. St el trabajo va a ser tratado tipograficamente, los
titulares v el resto de los tipos deben tener el peso, el énfasis v el atractivo
correctos, v aparecer debidamente ¢olocados en una zona o paginas de la
forma adecuada. Afn cuando el mensaje sea tosco, su contenido debe
entenderse al primer vistazo.

Bocetos prelimingres. Estos son un especie de bosquejos agrandados,
hechos generalmente en papel para bocetos, en el tamafio real del impreso
acabado. Los bocetos prelimmares pueden hacerse a lapiz o bien, indicando
el color con rotuladores. El objetivo de estos primeros bocetos es
experimentar con diferentes 1deas de diversas formas, sin olvidarse de las
instrucciones recibidas. Los bocetos preliminares en la mavoria de los
casos, son temas de conversacion que posteriormente deberan ser
modificados, replanteados o desechados, segin los comentarios del cliente.
Solo entonces puede tomarse una decision.

Bacetos finales. Son los bocetos mas acabados, normalmente utilizados
para presentarlos al cliente y asegurar la consecucion de los objetivos de
disefio. Este boceto se asemeja mucho al unpreso.

La creacion de un boceto atractivo es un arte en st y puede detenminar
que ut clienfe apruebe o rechace el disefio. Si al chente se le presentan
varias paginas, se ¢ deberd facilitar un boceto donde se indique cémo se
relaciona cada pagina.

El boceto final proporciona la base para especificar el tamafio de los
textos v de las fotografias, ast como el lugar donde iran colocadas. Este
boceto es el tltimo que se utiliza para preparar el original v reproducitlo.

Por otra parte, se debe averiguar si el cliente va a mostrar el material a
otras personas, si ¢l redactor de la empresa asistird a la presentacion de este
boceto, porque de ser asi, la presentacion del mismo deberd ser todavia
mejor.
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De esta manera, ¢l modelo del boceto dependera de la persona a quien va
a presentarse, va que los gustos de los clientes son muy varniados, algunos
prefieren bosquejos rapidos e incluso dibujos realizados sobre la marcha;
ofros necesitan bocetos relativamente acabados para tomar una decisién. lo
que puede Hevarle mucho tiermpo a la persona que los realiza. Por eso, es
aconsejable que el clicnte establezca desde el primer momento cuantos
bocetos v de que estilo estima que sean necesarios pars Hegar a un acuerdo
sobre el disefio final. De esta manera, el tiempo v los gastos materiales que
exige la elaboracion de varios bocetos o de acabados podran incluirse en ¢l
presupuesto global del trabajo.

Desde luego, es imporiante que los bocetos con independencia de sy
estilo, se presenten de un modo profesional v que puedan ser comprendidos
y apreciados por el cliente. Se debe ganar su confianza.

1.5.2.2. La mmportancia del boceto.

Un boceto o "iavout” es "un plano gue permite anticipar una idea del
aspecto fisico que tendra un anuncio” 26

El término “layour” es un modo de fraducir, de llevar a cabo la
"distribucién de los diversos elementos de la pagina”2” Se conoce también
baje otras denominacicnes. En el campo de la television los "lavouts”
reciben el nombre de "storvhoards”, éstos se componen de una serie de
dibujos, fotografias y encuadres. Tratandose del disefic de envases o de
material publicitario destinado al punto de venta, en que se hace necesario
el preparar bocetos tridimensionales, el término <magquelo™> resulta mas
popular. Cuando los ilustradores hablan de sus conceptos visuales
preliminares acostumbran valerse del vocablo <apunte>. Sin embargo.
independientemente de cudl sea el nombre empleado, todos v cada uno se

117,

26 BAKER. Stephen e publicitario. Su direccion, creacion v téomcas Barceiona. Ednoral Hhspano Buropea
p3

27 IDEM
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refieren a la misma cosa, es decir, a una descripcién esbozada de lo que
eventualmente se convertira en una obra de arfe termiada.

El lavout permite ahorrar tiempo vy dinero, ademas, es un medio para
alcanzar diversas metas:

I. Los layouts permiten al director artistico distribuir, dentro de un tamafio
especifico, los elementos con gue cuenta. Entre elios tenemos la cabecera,
el texto, el nombre del producto o servicio anunciado, las Hfustraciones y
ei slogan.

2. Sirve para dar forma matcrial a la idea. Existe diferencia entre distribuir
elementos en una pagina y dar forma material a una idea. Lo primero es
resultado de la labor desarrollada por el bocetista. En cambio, plasmar la
interpretacion visual mas clara, requiere entrar en comunicactdn con el
auditorio, ademas de tener una comprension abschita del objeto
perscguido por el anunciante.

3. El lavout permite al anunciante tener una idea del aspecto final del
anuncio. Permite al cliente "ver” la tlustracion antes de que se contraiga
compromiso alguno con relacion a la parte artistica. 81 por cualquier razén
considera que ¢l proyectado anuncio no encierra el mensaje convemente,
o quizas ofrcce una tmagen poco grata del producto, cuenta con una

oportumidad de modificar los planes en este punio.

También algunos de los implicados en la creacion de un anuncio pueden
apreciario en su etapa inicial, entre ellos se encuentran: los redactores,
jefes o ejecutivos de cuentas v los directores técnicos. En este punto, es
posible hacer modificaciones en ef tema central.

4. El layout constituye una guia para los artistas, los rotuladores, los
tipdgrafos v los miembros del departamento de produccion. Si un artista
es contratado para lievar a efecto Ia labor, necesita tener una idea de qué
es lo que se requiere y para ¢llo acude a la layout. Si se necesifa una
fotografia, el fotografo puede hacer usc de dicho boceto como base para
la preparacién de la misma. El rotulador también necesita el layout para
orientarse acerca de la dimension y clase de letras a utilizar.

5. El layout ayvuda a estimar los costos. Apoyandose en el boceto, el
director artistico puede estimar los costos de la produccion de un anuncio.



mportante precisar que la mavoria de los bocetos se compdill U
ntes elementos: la figura, 1a cabecera, el producto, ef texte v el
re comercial. Sin embargo, muchos anuncios se crean careciendo de

> varios de ellos.

odo creafive tiene un sentido intuittvo de o que desea expresar en sy
2f10. Sy mstinio le indica como ordenar los elementos del anuncio {texto
aistracion), pero ademas busca constantementie nuevas formas v fo hace a
wes de distintes bocetos, incluso estudia otros anuncios {y mas s1 son de
_competencia del producto/servicio), ingenia la manera de atraer lectores v
ender la idea expresada. De ahi la necesidad de crear mensaies con
yalance. contraste, proporciones, umdad v movimiento.



CHAPITULO 2

“loa gra dg la imagen computarizada”
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CAPITULQO 2. .4 RA DE LA IMAGEN COMPUTARIZADA.

... 1o se trata de una hevrmmienta nueon
sino de un mwodo de astiilar un wucvo
nivel de informacion para procesar las
ideas. {La computadora) hace posible 1in
seve orden de foma de decisiones por
medio del cunl los datos de una iinagen

] #

son uiilizados parg crear olas”.

2.1 Un conglomerado de fuz y forma: Le Imagen,
2,11, (Qué es 1z imagen?

a palabra imagen es tan polisémica como la imagen misma.
-4 Existen 1magenes visuales, sonoras, poéticas, literarias, fijas v
animadas; materiaies y mentales. Los medios para obtenerlas son variados.

Imagen "deviene del latin /mage {(de la misma raiz: /mifare), s la
representacion figurada -es decir, en forma de una figura, ya sea visible o
audible- de un modelo original. La imagen es la imagen de algo que la
preexiste. Por lo tanto ella es una realidad... entre lo real (el modelo) v lo
ficticio (la representacion) 28

Las "imagenes de las cosas” Jas re-presentan, indirecta y parcialmente,
por el mtermediario de procedimientos técnicos: fotografia, sonografia, film,
video.

La imagen simula, fija v conserva el instaste, v en ese sentido, la imagen

o2

-sobre todo, grafica v sonora- es "la memoria del mundo” 29

* PISCITELLL Alejandro. Crberculians en la era de las maguinas inteligentes. México, d Pmdos p. 128
28 COSTA, Toan, Imagen Giobal. Barcelona, Espafia. Ediczones CEAL S A 1987 182

9 BINEM. p 183



Al hablar especificamente de imagenes visuales, se hace referencia al
canal sensorial humano a través del cual éstas son percibidas: el canal de la
Vis10n.

En ia imagen visual, las ideas implicitas de substitucién de simulacre v
fragmentacion estan presentes. Y en la medida que las cosas pasajeras.
cambiantes o efimeras son apiehendidas en su aparniencia sobre un soporte
fisico duradero -la mmagen-, se implican en ella también las 1deas de
retenicion, fijacion y conservacion.

La expresitn icdnica, si no es un lenguaje en sentido estricto, constituve
por lo menos un fendmeno paralingiiistico o un paralenguaje, va que permite
que un emisor, por medic de un conjunto de simbolos combinables v
socialmente compartidos, transmita informacion e ideas a un receptor. La
comunicacion mediante representaciones icdnicas da como resultado un
macrofendmeno cultural que cubre una tipologia muy vanada (imagen fija,
imagen sensorial, imagen movil, imagen con texto lmgiiistico, imagen
sonorizada).

La analogia de las imdgenes icomcas producidas por e hombre se
construye artificialmente con dos cualidades oOpticas de 1o visible: con la
forma (el contorno v sus proporciones) v con las relaciones tonales
{cromaticas ¢ en la gama blanco /negro), calegoria Optica de la que una
modalidad 1mportante seria la textura, ¢uva relevancia ha sido sefialada por
(ribson v que puede definirse como "la estructura de distribucidn de los
elementos fisicos que configuran una superficie v que ademis es percibida
de modo distinto al variar su distancia de un observador” 3

Desde un punto de vista morfogenético, los elementes constitutivos de
una imagen iconica piana pueden ser: el punto, la linea, la superficie y la
ausencia o vacio de las sefializaciones anteriores.

Existen diversos modos de produccion técnica de las imdgenes: dibujo,
pintura al dleo, grabado, fotografia, fotograbado, cine, imagen electrénica,
unagen computarizada, entre otros.

La teoria analdgica de las representaciones icdnicas, o
teoria global y sintética de la percepcion

, &5 coherente con la
isnal postulada por la Gestalt,

<

30 QUBERN, Roman. Lo mirada gpulenra. Barcelona, Gustavo Gui 1987 p 111
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para la cual las imdgenes configuran blogues textuales de significacion,
unifartos y sintéticos, cuvas intimas interdependencias o interacciones
internas, v cuya continuidad homogénea v solidaria las hace hostiles a su
subdivision en elementos discretos, a diferencia del lenguaje verbal.

Las unagenes son representaciones v representar es configurar, es decir,
componer figuras, que son analégicas Ge las formas conocidas en la realidad
a traveés de la percepcion.

Las formas visuales de comunicacion tienen la capacidad para representar
y expresar mediante snagenes. Cada una de ella puede comunicar distintas
COSas.

Lo que diferencia un lenguaje visual de otro no es solamente la
personalidad, sensibilidad, sentido estético o la capacidad expresiva de
artista o autor que utiliza un determinado modo técnico de representacion,
sino también la propia naturaleza del medio de expresidn.

Toda civilizacion, mcluse la mads primitiva, ha sido ilustrada por
unagenes, iconos, simbolos o signos. La cultura visual es anterior a la
biteraria. La escritura tomo su forma del jeroglifico v de los caracteres
ideograficos v pictograficos, hasta convertirse en los signos abstractos del
alfabeto (que no tienen relacion alguna con las formas de la realidad a la

que se refieren ni con las cosas que transmiten).

Los libros, revistas, periddicos, embalajes de los productos de consumo,
la publicidad, la propaganda, etc., no estan hechos solamente de textos
impresos i se difunden exclusivamente por television. Las fotonovelas,
comics, carteles, catalogos de venta por correo, las fundas de los discos,
entre otros, son esencialmente imagenes.

Como puede verse la sociedad actual esta expuesta a este flujo sin fin de
imagenes. Mientras ¢l texto es racional, la imagen es estética v se vincula
tanto a lo real como a lo fantastico.



2.1.2. La imagen visual,

La visién es una experiencia directa v el uso de datos visuales para
surmnistrar informacion, constituye fa maxima aproximacion gue podemos
conseguir de 1a realidad.

Captamos la informacion visual de muchas maneras. En todos los
estimulos visuales v a todos los niveles de inteligencia visual, el significado
se percibe no sélo en los datos representacionales, en la informacion
ambiental o en los siimbolos -incluido ei lenguaje-, sino también en las
fuerzas compositivas que existen o coexisten dentro de la declaracion
visual. Cualquier acontecimiento visual es una forma con contenido, pero ¢l
contenido esta intensamente wmfluido por la significancia de las partes
constituyenies, como el color, el tone, la textura, la dimension, ia
proporcion v sus relaciones cognoscitivas con el significado.

La experiencia visual humana es fundamental en el aprendizaie v Iz
P P T
comprension del entorno.

La mteligencia visual capta a la velocidad de la fuz numerosas unidades
basicas de mformacion o bits, sirviendo de canal a la comunicacion v de
ayuda a la educacion.

La informacion visual es el registro mas antiguo de la historia humana,
Las pinturas rupestres constituyen el reportaje con mayores afios que se ha
conservado sobre el mundo, visto por hombres gue existieron hace 30 mil
afios,

Arthur Koestler, en su libro 4r1 of Creation, observa: "El pensamiento en
mmagenes domina las manifestaciones del inconsciente, el suefio, el
semisuefic  hipnogogico, las alucinaciones psicoticas, la wisidn  del
artistg..."3!

Durante los primeros afios de la humanidad, las palabras se representaban
mediante imagenes y cuando esto no era factibie se mventaba un simbolo.
Después, cuando el lenguaie escrito estaba desarrcllado, se abandonaron ias

31 DONDIS. DA, Lo sintaxis de b ymagen: Introduccion af alfabeto visual, Barcelona. BEd Gustavo Gili 8. A 1976
p.1%
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inagenes y se representaron los sonidos mediante simbolos cargados de
significacion.

Las iméagenes iconicas producidas por el hombre se construven con dos
cuabdades Opticas: la forma (el contorno v sus proporciones) v las
relaciones tonales (cromaticas o en la gama blanco-negro), una modalidad
Jnportante dentro de estas cuahidades es la textura cuya relevancia ha sido
subrayada por Gibson v puede definirse como “la estructura de distribucion
de los elementos fisicos que configuran una superficie.” 2

Desde un punto de vista morfogenético, los elementos constitutivos de la
imagen iconica plana pueden ser: el punto, la linea, la superficie v la
aysencia o vacio de las sefializaciones anternores.

Segim historiadores del arte primitivo, "la invencién del simbolo icdnico
se desarrolio a partir de la idea de coniorno, como delimitacion de una
porcion de espacio dotada de una significacion icémica: la silueta del
bisonte, el cazador, etcétera”

El contomno en la naturaleza no existe, es un artificio creado por el
hombre primitivo cuando quiso representar seres u obletos ausentes.

Los diversos modos de produccidn técnica de las mmagenes {dibujo,
pintura al 6leo, grabado, fotografia, totograbado, cine, 1magen eléctvica por
mencionar algunos) determunan una primera codificacion en funcion de los
recursos (lineas, pinceladas, tramas de puntos, etc.) que las hace
oerceplibles al ojo humano. Esta es la codificacidn primana de las
imagenes, también lamada codificacion perceptiva, va que es la

codificacion fisica que hace posibie la percepcion de las unagenes iconicas.

Los datos visuales presentan fres niveies distintos ¢ individuales: el inpug
visual que consiste en una mirada de sistemas de simbolos; el material
visual representacional que reconocemos en ¢l entormo v que es posible
reproducit en el dibujo, la pitura, la escultura y el cine; v 1a infraestructura
abstracta, o forma de todo io que vemos, va sea natural o esté compuesto de
efectos mtencionados.

3z GUBERN, Reman. La murada omelenta, Barcelona, Gustave Galt 1987 p 11

B BINEM p. 112



51

Lo digital v lo analdgico coexisten en la comunicacion visual. La
codificacion analogica genera sfmbolos que por sus formas, proporciones o
relaciones, son similares o isomorfos en relacion con el objeto, idea o
acontecimiento que representan. La codificacion digital genera clementos
discretos, separadeos por mfervalos que pueden articularse entre si para
formar unidades de orden superior, como ocurre con los signos arbitrarios
del alfabeto o las notas de una melodia. Lo analogico se ha asociado a lo
mitative v motivado, como 1o son los simbolos icénicos. Las técnicas
digitales, en cambio, estin basadas en la discontinuidad, cuya maxima
expresion es el punto.

Con el progreso tecnologico de los ultimos afios se ha comprobado que
practicamente cualquier mensaje puede ser transmitido, alimacenado vy
manipulado en forma digital, es decir, convertido en digitos discontinuos. A
esta revoiucion digital po han escapado las imégenes 1conicas.

L.as primeras memorias de imagenes digitales datan de 1973, basandose
en ia conversion de la imagen analdgica en un mosaice de puntos o
unidades discontinuas v homogéneas, Hamados prxeles (picture elements),
que convertidos en ndmeros resultan facilmente almacenables en una
memoria v manipulables con un teclado a través de un ordenador.

Existen técnicas de la comunicacion visual que manipulan los elementos
visuales de acuerdo al mensaje que se desee enviar. Incluse algunos
psicologos gestaltistas piensan que los grafemas (“elemento grafico simple
constitutivo de los iconemas, los cuales son un conjunto grafiesco que
pucde ser identificado como comjunto significante), son portadores de cierto
grado de significaciéon. Por ejemplo, ellos atribuyen a formas agudas un
significado de agresividad: a las formas curvilineas le conceden una
connotacion de suavidad; el cuadro vy el circule muestran equilibrio; el color
rojo significa -segiin esta postura- afectividad.

Las formas de relacién v de interaccion de las partes que articulan la
representacion iconica pueden ser muy variadas, desde la clasica relacion
figura-fondo (0 sujeto- entorno), que es una de las mas siaples hasta las
mas complejas como fa interrelacion de las diferentes partes de un objeto,
como el rostro humano gue determina cierto sentido (cdlera, satisfaccidn,
ete.)

" IPIDEM, p 117
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Los psicologos de la percepcion nos han hecho reflexionar sobre la
importancia del contexto en los procesos perceptivos.

Las tradiciones del dibujo y de la pintura han determinado puntos de vista
habituales (v facilmente reconocibles) de los seres u objetos.

Por lo tanto, "las representaciones icOmicas son aquellas formas
simbolicas visibles v sin valor fonético, de significado referido a un campo
visual real o pmaginario, v socialmente reconocibles dentro del marco de
convenciones culturales de cada época, lugar, situacidén comunicacional,
medio, género v estilo iconico en que se inscriben”

2.1.3. La magen fotografica.

La invencidn de Ia "camara oscura” durante el Renacimiente, como un
juguete para ver el entomo reproducide sobre 1a pared o el teche, fue solo el
primer indicio que daria lugar 2l cine v a la fotografia. Desde la aparicion de
estos medios de comunicacion ha babido un gran progreso en los medios
técnicos utilizados para fijar v conservar 1a tmagen, asi como aquelios que
ta muestran. La fotografia ha captado la realidad durante mas de cien afios,
La propagacidon de esta capacidad Gnica de registro culmina en el cine, ya
que, rgproduce la realidad todavia con mayor exactitud. Del mismo modo,
la television ha sido testigo de diversas nmagenes importantes en la historia
del hombre.

Hasta la mvencidn de la camara, solo los miembros de mayor talento v
mejor adiestrados de una comunidad podian producir dibuios, pinturas v
esculturas que representaran fielmente Ia mformacion visual tal como esta
aparece ante la vista.

El desarrollo de la fotografia supuso una revolucion completa para las
artes visuales. El estatuto del pintor v su relacién con la sociedad fue
subvertido, su especificidad irremplazable se vio alterada para siempre. E}

¥ BIEM. p 143
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talento v 1os afios de formacidn que conformaban las habilidades artisticas
sufrian ahora el reto de una maquina capaz de ser manejada por cualquier
persona tras un pericdo corto de aprendizaje.

La fotografia nace en Francia, en el seno de uma cultura burguesa
alimentada por la ambicion de los negocios. Antes de ser utilizada en la
publictdad comercial de los productos, algunas modelos de desnudos
fotograficos del siglo XIX y de principio del actual (que eran prostitutas), se
sirvieron de tales fotos comao elementos de una profesidn. Las mercenarias
del amor constituyeron una auiéntica vanguardia del negocio publicitario
basado en la fotografia.

Fueron dos factores los que impulsaron la fotografia en sus primeros
anos. El primero fue &l arte del retrato, que se desarrollé estimulado por la
demanda del mercado v con la funcién de reemplazar al tradicional retrato
pintado. El segindo lo comstituyé Ia vista panoramica de paisajes,
monumentos ¢ edificios, que resultaban funcionales para la téenica
fotografica, al satisfacer facibmente su exigencia de exposiciones muy
prolongadas.

La fotografia marco desde su aparicion una distincion con la imagen
hecha a mano: pintura, dibujo, grabado. Esta se divide en ires troncos
principales.

[.a vocacidn de la fotografia como imagen.

La buasqueda y la transcripeion fiel del wmstante real.

Los "desdoblamienfos técnicos” hacia otros campos de
aplicacion del medio.

Lad D) e

La primera de estas fres caracteristicas expresa una nueva forma de
creacton de imégenes. La segunda, el triunfo del automatismo en el registro
de esas imagenes, captando su apariencia real y exacta. La tercera,
representa la evolucion de toda una vertiente técnica que ha evolucionado
sin cesar permifiendo multiples posibilidades fotograficas.

Asi, la fotografia cambid el campo de la comunicacion iconica, por su
génesis no artesanal sino automatizada, por su reproductrvidad ilimitada,
por ¢l bajo costo y simplificacion téenica de su uso.



-

l.a empresa norteamericana Eastman Kodak, fue la primer industria con
una estrategia de marketing destinada a popularizar la camara portatil v
convertiria en un articulo de masas. Ademas de vender camaras, vendia la
pelicula virgen, el revelado v ¢l positivado del film. A partir de esta fecha
{1888) se simplificaron todavia mas las cosas.

Los primeros intentos significativos de la fotografia fueron en el ambito
del retrato y 1a composicidn.

La fotografia como sistema reproductor de imagenes, reemplazd
rapidamente al dibujante, pintor retratista v al grabador.

La fotografia puede ser definida en términos genéricos como una
“tecnologia comunicativa que permite fijar Opticamente un fragmento del
umverso visual en un tiempo dado para perpetuarlo bidimensionalmente a
fravés del tiempo vy del espacio, v procurar 2 su(s) destinatariofs) una

experiencia Optica... relativa a aquella escena matneial alejada en el nempo
v ... en el espacio”.?

De esta manera, la fotografia puede cumplir y satisfacer dos grandes
funciones culturales. La primera funcidn es la de la memoria ndivadual (del
autor de 1a fotografia) o la memoria colectiva que, a través de la difusidn de
la imagen, permite a otros sujetos compartir la experiencia visual de su
autor. La segunda funcion es la de la creacion, en donde el fotégrafo pone el
énfasis en la capacidad de su tecnologia como medio de expresion,
acercandose con ello a la funcidn del pmtor. Asi, puede predominar una u
otra funcion.

La propiedad especifica de la fotografia es la de transferir -sobre un
soporte fisico durable- impresiones oOpticas de la realidad en forma de
nnagenes obtenidas por medio del pnncipio de Ia camara oscura, a través de
la accion de ia luz que incide sobre una superficie sensibilizada (la placa o
la pelicula). En una parte sucesiva del procese fotografico, tiene lugar una
segunda transferencia de la imagen (el positivado), que pasa del negativo
impresionado sobre la placa o la pelicula al papel o soporte definitivo,
donde la imagen es finalmente restituida segiin la apariencia percepitbie del
modelo original.

3 BIDEM » 154
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En la formacién de la imagen fotografica hay transferencia, marcado o
impresion sobre un soporte grafico de un modelo preexistente en la realidad.
A este procedimiento se le denomina folo-grafia, que significa escrita con
fuz.

La fotografia aun cuando su nombre lo eveca, no participa de las
caracteristicas proptas de la escriura ni del dibwo. "Por ser um
procedimiento que se basa en la transferencia de manchas lummosas de un
fragmento de la realidad visual al soporte sensible, la fotografia es mas
cercana a la pintura {organizacion de manchas cromaticas sobre el espacio
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grafico, pictorico)”, pero difiere de la pwtura por su caracter reproductivo,
indiscriminado v por su naturaleza mecanica. ™

Asi Mescritura con luz", "dibujo con huz" o "pintura con luz", son otras
expresiones que describen a la tmagen fotografica.

El hecho de que la imagen sea un documento o un testimonio de io real
estd determinado por la capacidad de instantaneidad del proceso de registro
fotografico. Es por Ia alta velocidad de obturacion, combinada con ia alta
sensibilidad del soporte, que pueden registrarse incluso los movimientos.

Las artes de la representacion -en especial la pintura- imitan el
movimiento: desde los vasos griegos, que evocan los fotogramas de una
pelicula de dibujos amimados, hasta las pinturas unpresionistas. Pero el
proceso de formacion de la imagen manual necesita tiempo, va que,
precisamenie por ser una evocacion secuencial, vinculada a Ia gestualidad v
a ia mtervencion de Ja mente como rectora y observadora, se desarrolla en
el iempo.

No es el caso de la fotografia, que funciona por medio del marcaje
mstantdneo. La mstantaneidad del documento fotografico ha permitido
obtener imagenes que de otro modo serian imposibles de jograr.

En relactdn con el texto, la umagen presenta una veniaja mndudable:
transmite un mensaje al instante. "Una fotografia se compone de cierto
namere de porciones pero ¢l mensaje fotografico, sea cual sea, aparece a
partir de (la) mirada. Las formas visuales del arte (lineas, colores v masas)
comunican ideas tan complejas como el mensaje...”7

El color es un factor de atraccion con una constderable potencia vy
anuncia la connotacion de otros significados. En las revistas por ¢jemplo, el
uso del color atrae vy capta con mayor rapidez 1a atencidn. Ademas a través
de éste se expresan diversos valores que aluden a los elementos afectivos ¥
emocionales del ser humano.

36 COSTA, Joan La fotografia: entre sumision v subversion. México DF, B4, Trillas 1991 p. 40

37 VICTOROFF, David. La publicidod v 1o imagen, Barcelong, B, Gustavo Gilt 8, A 1980, p43
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Los colores son portadores de una expresion fuerte, pero nadie sabe,
hasta el momento, como se produce esa expresion. La opmion general
piensa que se debe a la asociacion del color con las cosas: se dice que el
rojo €S excitante porque nos recuerda el fuego, la sangre, Ia revolucion; el
verde evoca la idea refrescante de ia naturaleza, v el azul es frio como el
agua. Pero la teoria de la asociacion no resulta mds esclarecedora aqui que
et otros ambitos. El efecto del color es demasiado directo v espontaneo
para ser umcamente producto de una mierpretacion asociada por el
aprendizaje.

No se tiene una hipdtesis en cuanto al proceso fisiologico que explique ia
influencia del color. Aunque se sabe que ia luminosidad fuerte, la saturacion
elevada v los matices de onda larga producen exciuacién: un rojo puro v
luminoso es mas activo gue un azul grisaceo y apagado.

El invento de la fotografia a color ha constitutdo un arma poderosa para
ia pubhicidad comercial, que gracias a las técnicas cromaticas ha podido
incrementar la deseabilidad respecto a sus productos debide a la "thusién de
realismo” aportada a dichas fotes.

Por otra parte toda fotografia ademds de ser un documento expliciio de
algo que sucedid ante la camara, es a la vez un documento involuntano del
“espiritu de su época”. Podemos decir, entonces, que la fotografia es mn
documento optico sobre la reslidad fisica v social, pero también un
documento acerca de los gustos de una época, de los mitos v fijaciones de
un colectivo.

Con la foto de reportaje, el campo de accion del foidgrafo se extendio
hacia los espacios del aire ltbre (con los pioneros del oeste americano en los
campos de batalla). Este tipo de fotografia no solo substituvo ¢l estudio del
fotdgrafo por el escenario extertor, smo que elimind a su vez la pose vy la
representacion de la escena (decorado, composicion, luminacidn, etc.) para
dar lugar a o espontianeo: 1o gue transcurre y ocurre inesperadamente.

La foto de reporiaje es el regisiro del instante -la "instantanea”- o del
acontectmiento, que "es por definicion lo que en el curso del devenir es
digno de ser registrado, mostrado v conservado™. 8

38 COSTA, foan. Lo forografia: entre suntiston v Subversidn, México DY Ed. Tnllas 1991 p 27




La fotografia se convierte asi en la memoria del mundo y da lugar a
Hamarta imagen-documento (vivido}.
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et

El arbol genealogico de la fotografia, impresiona por su tépido

R o s J

floreciente desarrolio v por la importancia cultural que de ello se deriva en
los diversos ambitos de nuestra civilizacion. Sus potencialidades se han
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multiplicado en todas direcciones de la iconicidad, la representacién v la
creacion.
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" ARBOL GENEALOGICO DIEE LA FOTOGRAFLA
[ESQUEMA SIMPLIFIC ADO)

£n toda obra fotografica intervienen ¢l fotdgrafo, el medio fotografico v
los estimulos externos.

stempre lo que se ve en las imdgenes es lo mismo que se ve en la
ad, porgue existen efectos que las distorsionan.

"BIEM p2y



Lo que la nnagen representa puede ser observado desde “cuatro planos:
. Hiperrealismo o 1a imagen que se quiere mas real que la realidad misma.

2. Realismo o la literalidad maxmama en relacion con lo representado (la
mmagen se requiere tan reat como la reahidad).

3. Figurativisimo o la analogia manierista, no mmu¢tosa, sino con toda clase
de deformaciones tanto formales como cromaticas.

4. Abstraccion o wvisualizagion pura, esto s, creacion de formas uno
analdgicas, independientes de 1a realidad visval.

Las fotografias son recortadas, rasgadas, raspadas, agredidas con
substancias quimicas, tefiidas, coloreadas, recompuestas, recombinadas en
forma de un fotomontaje, un collage o un rompecabezas. Los iniciaderes de
gsios procedimmentos fueron los fotemontadores de la Bauhaus, practicantes
de la satira politica, ¢ mspirados en el movimiento dadaista.

YO A

“IBIDEM. p. 146-147
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2.1.4. Importancia de la imagen en pubhcidad.

Hoy en dia la mavoria de los publicistas coinciden en que, para ser
eficaz, el anuncio debe recurrir a una imagen, va que, ".__conviene, subraya
Joannis, buscar la comunicacion de nuestro mensaje no a base de expresarlo
verbalmente, sino representandolo; el anuncio mas eficaz sera aquel que
requicra la menor lectura posible para su comprension” 39

El camino recorrido entre las discretas "vifietas" del siglo XIX v las
wmagenes que se exhiben en el siglo actual, se caracteriza por €l creciente
aumento del espacio que ocupa la imagen en el anuncio.

Existen casos en que el anuncio se limita a la imagen, este procedimiento
se utiliza sobretodo para despertar la curiosidad del pablico cuando se trata
de la publicidad lamada "secuencia’, donde el primer anuncic se limita a
una mmagen “enigmatica”, después se presenfan nuevos anuncios para
revelar la relacién de la imagen con ¢l producto.

El desarrollo de la comumicacion por la imagen constituye una de las
caracteristicas primordiales de nuestro tiempo, a tal grado que no es raro
escuchar que se le denomine como la "crvilizacion o culiura de la imagen”,
sin embargo, no debemos olvidar que hubo ofras civilizaciones que al 1gual
gue la nuestra hicieron gran uso de la imagen. "A su manera, observa
Robert Escarpit, las civilizaciones de Altamira v de Lascaux va eran
civilizaciones de la imagen, como lo fue, astmismo, en otro estilo, 1a que did
origen a las Biblias de piedra que son las catedrales de la baja Edad Media
inglesa. Por lo que atafie a la /magen ammada, va la encontramos desde et
Renacimiento en el teatro a la italiana cuyo principio consiste en presentar
cuadros vivos dentro de un marco bidimensional, traduciéndose profundidad
mediante efectos de perspectiva” .40

[.a aparicidn en Occidente de lo que Herbert Marshall McLuhan Hama "lu
galaxia Gutenberg” ba correspondido a un dechve de la imagen, v hasta
ahora se presenta una especie de renactmiento de la comunicacion a través
de la imagen.

39 VICTOROFY, David L« publicidad v fo magen. Barcelona, Fd Gustave iz 8. AL 1980, p, 28
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Si bien no podemos afirmar que en el actual sistema de comunicaciones
la imagen haya substitiudo al texto, podemos aventurar que la tmagen
desempefia un papel preponderante en ciertos sectores del sistema vigente
como en el de la comunicacion publicitania,

£n ia teoria de las funciones se concibe a la imagen mental como una
reproduvcion mas o menos {iel de una percepcion, incluso de una sensacion.
Se dice que la iimagen puede considerarse como "un hecho psiquico de
segundo orden cuyo papel en la vida mental se encuentra subordinado a la
actividad intelectual™ 4

Desde la Optica del modelo ATD A la unagen asume una funcién
supeditada a la que desempeiia el texto; fa fancién de la magen (dibujo o
foto), en un buen anuncio consiste antetodo en amar la atencion del chiente
e inducirle a leer el texto. Amren declara. "la funcidn del dibyjo consistira
casi siempre en lamar la atencion determinando el aspecto del producto; el
texto explicara las cualidades del objeto anunciado v hard una breve
Hamada a la inteligencia” %2

J. Arren distingue dos maneras de Hamar ia atencién: "Un anuncio puede
impresionar porque el dibujo sea feo o muy bonito”.# El autor hace constar
que, en cualquier caso, la imagen debe presentar una relacion con el
producto.

Por su parte ¢l publicista C.R. Hass reconoce en la imagen otras
funciones, ésta puede servir para que resalten las cualidades del producto,
para que se consolide la credibilidad de los argumentos sugernides por el
texto y, sobre todo, para facilitar ia memonizacion del nombre de la marca.

Se han elaborado muchos tests de anuncio basados en el modelo
ALD.A., con los que se han podide establecer vanas reglas sobre el
impacto visual de la imagen. Se ha podido demostrar o siguiente:

e [as formas con confornos geométricos precisos parecen particularmente
aptas para atraer la mirada.

4L IBIEM p 36
2 IDEM
+3 IDEM




» Una imagen en colores es mds capaz de llamar la atencién que una
imagen en blanco v negro.

o (iertos colores, de los llamados "agresivos” (sobre todo el rojo y el
amarillo), impresionan mas que otros.

s La representacion de objetos en movimiento despierta mas interés que ia
de objetos mmoviles.

» Ciertos frucajes cinematograficos (fondos difiuninados, manipulacién de
Ia escala dimensional o volumétrica de los objetos, etc.} permiten, en el
mismo seno de la imagen, liamar la atencion sobre un objeto
determinado.

La necesidad que tiene el publicista de comunicar lo esencial del mensaje
explica su inferés por la imagen. va que, mieniras el texto comunica su
contenido por etapas, la imagen descubre el suyo al instante.

Los estudios de motivacion han consistido en descubrir la naturaleza
inconsciente de los moviles que pesan sobre los moviles de compra v en
verificar ¢l cardcter auto-expresivo de la mayor parte de las conductas
humanas; de este modo han llegado a una nueva mterpretacidén de la
comunicacién publicitania, muy aiena a la de los adeptos del modelo
A LD A Dicha interpretacion coloca a la imagen en un papel de primer
plano.

Pierre Mantineau, uno de los prometores principales de estudios de
motivacion esta convencido de que "la imagen es algo més y alge distinto
comparada con un mero pesca miradas . No se hmita a captar la atencion,
sino también pretende significar. Es un simbolo. La ilustracion, la
presentacion v ¢l color son mucho mas que simples procedimientos para
llamar la atencion.”#

El mensate transmitido por la imagen es susceptible de comunicar
significaciones gue dificilmente se presentan a ia expresion verbal, de modo

HOmIDEM, p.43



que, "la imagen actiia sobre todo en e} plano de las motivaciones profundas:
su poder persuastvo reside ¢n su capacidad de influir en e inconscienie” 43

Mas alla del lenguaje condicionandolo en sus objetivos, el gran logro
historico de la publicidad es el de la imagen, que encierra todos los factores
v valores que dinamizan el comportamiento humano, en funcion de sus
habitos v pieferencias, de tal modo que la imagen es inseparable de la
identidad.

Henri Lefebvre observaria que "la imagen estd en la proximidad del
simbolo, mas que de los simbolos v sefiales. Exige generalmente, una
confrontacion entre lo que dice v lo que no dice, entre Io que sigmfica y lo
que contieng” 4

S mrm

46 FRRRER RODRIGUEZ, Eulalie De fu fucha de clases ¢ ln lucha de froses, México, Fd TAURDS 1995
P 33




Puede ser un proceso consciente, come todo mecanismo perceptivo que
funde 1o racional con lo emocional, unido de manera inseparable al vuelo de
la imaginacion. Puede ser la realidad o un fragmento de elia; la
representacién mental objetiva o subjetiva, de algo o alguien; la mmpresidn
que ese algo o alguien causa en otro, su referente.

Aunque la imagen es capaz d¢ mostrar también lo negativo, su fin es la
manifestacion de algo o alguien. Es fundamentalmente, "una representacion
grafica que fila v activa la memornia, estimula la presencia, asocia el
recuerdo por uit doble mecanismo de afecto v efecto” 4

Al principio la publicidad utilizaba, para ilustrar sus anuncios, dibujos o
viietas alusivos al producto que se ofrecia. Cuando se descubre a la
fotografia como medio de reproduccidn grafica mas fiel del producio, los
publicistas la adoptan. Mas tarde al darse cuenta de que gracias a los
efectos técnmicos que exaltaban las cuaiidades del producto, adquiria
propiedades nuevas que lo volvian atractivo, v combinado con textos se
transformaba en mayores beneficios.

Asi, la publicidad consistia unicamente de palabras, pero actualimente
caso todos los anuncios emplean fotografias para conseguir una venta mas
rovechosa. 1a mayoria de las tlustraciones publicitarias son fotografias, v
cada afic son mas demandadas para usarse en revistas y periddicos. Estas
fotografias se utilizaban también en pancartas, folletos, catdlogos, tarjetas
postales v en la television,

Algunas fotografias son tomadas del producto inmoévil; otras contienen
partes de accién centrada en el producto, algunas mas muesan
"situaciones” planeadas minuciosamente, con un escenario e ilwninacidn
elaborados y fotografiados de manera similar a una  produccidn
cinematografica.

Cada fotografia ortentada a uso publicitanio debe mcitar a la compra. No
importa que tan arfistica o técnicaments sea, si carece del poder de "vender”
ha failado en su prondsito de fotografia publicitaria.

7 IBIDEM p. 337
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La ilustracién es probablemente el uUnico elemento publicttarioc mas
importante del anuncio, por gso. a menudo el fotdgrafo es tlamado después
de que se ha establecido el plan v que se ha decidido la idea de Ia
fotografia. Esto se debe a que el personal del departamento de publicidad
tiene la responsabilidad creativa del anuncio.

Cuando el director de artc solicita la fotogratia, mdica la funcidn que ésta
desempefiara en el anuncio, cudl debe ser el humor y qué debe mostrar. Le
da al fordgrafo una copia del bosauejo empleado en la versidn aprobada del
anuncio v le indica el tamafio de las impresiones, asi como el nempo de
entrega.

Algunos directores de arte consultan al fotégrafo en etapas inciales del
desarrollo de anuncios para aprovechar sus ideas visuales. Ocasionalmente,
se le pedira a un fotografo de anuncios establecido que realice la fotografia
"a su modo”, lo cual significa gue ademas de seguir el bosguejo de fa
asignacion, se le mvita a tratar sus propios acercamientos hacia la idea. Pero
casi nunca se le da la asignacion de um anuncio importante sin un dibujo ©
descripcton detaliada que le guie para poder realizar dicha fotografia. Es
responsabilidad del fotdgrafo seguir las instrucciones de manera que

obtenga la mejor fotografia para poder ser entregada a tiempo.
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2.2. Grdficos Asistidos por Ordenador.
2.2.1. Apartcion de los Graficos por Ordenador.

L as computadoras se han cenvertido en una herramienta poderosa
para la produccion rédpida v econdmica de imégenes. Aungue las
primeras aplicaciones en ciencia ¢ ingenieria tenian que basarse en equipos
costosos y complicados, los adelantos en tecnologia de computacion han
hecho de los graficos por computadora una herramienta practica. Hoy en dia
se puede advertir que estos graficos se utilizan rutinariamente en diversas
areas eomo la administracion, industria, gobierno, arte, entretenimiento,
publicidad, educacion, mvestigacidn, capacitacion v medicina.

FOTE T

Los pioneros del disefio grafico por ordenador fueron los programadores
y técnicos que escribian complejas rutinas para manipular las formas y los
colores en las pantallas.

Al prnncipio de la era informatica los resultados de los procesos
realizados con el ordenador solo se podian ver en la salida tmpresa: letras v
nimeros impresos en tiras de papel. Los gréficos por ordenador surgieron
cuando se empezaron a utilizar las panfailas de television como unidades de
visualizacion, Los programadores se dieron cuenta rapidamente de que la
mformacion numérica compleja seria mds facul de entender s1 se mostraba
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en forma de graficos o tablas. Por eso escribieron rutinas senctllas que
convertian los datos en graficas de barras, de pastel o de linea.

Los programas para reahizar graficos creativos tienen sus origenes en
diversas areas. [ina de ellas es el juego electronico. Los primeros juegos
electronicos los realizaron programadores como diversion a partir de
aphicaciones mas serias en la década de los sesenta. Azinque éstos llegaron a
utthizar toda la tecnologia de la época, eran muy elementales comparados
con los jucgos actuales, va que consistian en formas stmples que se movian
lentamente a través de la pantalla. s color v sin sonido.

Las aplicaciones industriales del chip de silicio han tenide una influencia
mauy grande en el disefio asistido por ordenador. Los fabricantes se dieron
cuenta de que los ordenadores podian controlar procesos de fabricacion
indusirial v gue un dibwo realizado en termunal de ordenador podeia
traducirse directamente en un objeto tri-dimensional.

La empresa de aviacion Boemng "fue una de las primeras en utilizar los
graficos creados por ordenador v emplearon este medio para disefiar las
cabinas de los pilotos v para crear vistas en perspectiva de los aeropuertos
para los simuladores de vuelo” .

faend

Todos estos primeros programas de graficos estaban limitados por la
relativa poca potencia que tenian los ordenadores en que funcionaban.
Debido a que los procesadores cran lentos, los dibujos bloqueaban al
ordenador durante largos periodos; 1a informacion se tenia que almacenar en
tarjetas perforadas ¢ en cimtas de papel en lugar de los soportes actuales; la
resolucion era limitada v los objetos sélidos parecian transparentes, como st
fueran esqueletos de alambre.

Poco a poco se mejoraron los métodos de almacenamiento de datos v los
programadores desarrollaron aplicaciones de software (programas que
permitian al ordenador realizar tareas especificas) mas sofisticadas; lo mas
mnportante, el precio de los ordenadores descendié de forma drastica a la
vez que su potencia aumentaba en una proporcidn similar.

48 BLUME, Hemnam. dplicacioney graficas del ardepador, Lspadia 1986, p. 178
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La posibiiidad de utilizar ordenadores para ¢l disefio grafico, que en los
afios sesenta sélo estaba al alcance de aquellos que trabajaban en grandes
empresas, se volvio accesible para cualquier persona.

"El afic decisivo para los sistemas graficos informatizados fue 1980,
Hasta entonces, la mavoria de las aplicaciones graficas habian side el
dominio de cientificos, matematicos, ingenieros y expertos er informatica.
Pero en este afio, el mercado de los sistermas graficos se abrid paso en las
retransmisiones de televisién, en los estudios de animacidn v en toda una
variedad de industrias™.

En 1984, la mvestigacion de los recursos graficos dei ordenador habia
llegado a un punto gue permitia que up profesional experimentado pudiera
rivalizar con la realidad fotografica. Lo que los fotdgrafos denominan un
"pack shot" - una foto de un articulo para su uso en publicidad- puede ahora
simularse con fanta precision en un ordenador, que es cast imposible llegar a
distinguirias. En el aflo 2000, siempre que se cuente con pantallas de alta
resolucion, registradoras de pelicula econdmicamente accesibles v
ordenadores, e¢s probable que "la imagen generada en el ordenador empiece
a sustituir a la tecnologia fotografica convencional”, ™

En los dltimos 25 afios, la tecnologia digital ha ido siempre en direccidn
de un "mejoramiento”, de disefio de interfaces "amustosas” con el usuario,
gréficos de alta resolucion, sonido estereofénico, mnpresoras laser color,
lenguajes de programacion de alto nivel v una cantidad de dispositivos de
‘hardware utiles para el artista, tales como lapices graficos, scanners v
sintetizadores. Asi, el desarrollo de sistemas de computacidn es cada vez
mas sofisticado.

La revolucion de la imagen sobrevino con la aparicion de los iconos
micractivos en las computadoras, v sobre todo con la difusién de las
computadoras Macinrosh. La computadora permite una visualizacidn répida
de conceptos espaciales complejos en un nivel distinto del de las ecuaciones
conceptuales, v facilita una aceleracion en la coloracidn de imagenes.

¥ IBIDEM p 14
¢ [BIDEM p 18

* Se entiende pot Hrodbeore 2 1 parte fsica de 1a compmadora (o} equipo en 303y e hace referencia también, a los
componentes v dispositives periféncos (teclado, monitores, mouse, impresora, ¢€.)
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La aparicion de la computadora ha permitide la creacion de una serie de
programas enfocados al disefio editoriai en particular, y de ayuda en general
para el mantpulador de umdgenes, lo mas importante es que esta tecnologia
permite manejar la tipografia y los recortes de imagenes mucho mas rapido,
a través de un acomodo vy una mayor capacidad para manipularlos.

PRIV,
FOTGC &

El disefioc como parte modular en el proceso de elaboracién de una
campafia publicitaria ha recibido un fuerte impuilso. Los programas de
graficos por computadora son diversos, ttiles para todo tipo de
presentaciones en cuanto al disefio editorial se refiere, por gjemplo: revistas,
periddicos, hibros, folletos, catalopos.

Existen programas gque ayudan en ofros aspectos como pueden ser el
retoque de fotografias, ilustracion, etc, lo que lleva a lograr una
presentacién mucho mas afractiva en cuanfo a color v formas. Para la
creacién de cancaturas v peliculas de ciencia-ficeion, cada forma se {raza
con un sistema de graficas y se graba en pelicula, con higeros cambics en las
posiciones de objetos de una construccion a la siguiente. Cuando las formas
se exhiben en sucesidn rdpida, se tiene una secuencia de cine animado. Los



métodos de anumacion también se aplican en la educacién, capacitacién y
aphicaciones de investigacion.

De esta manera, actualmente el proceso de elaboracion de un disefio para
una campafla de publicidad, puede ser realizado por uma sola persona,
fograndose hacer en menos tiempo debido a 1a capacidad que proporciona ia
computadora o computer graphics.

Entre las caracteristicas que poseen los programas que existen en el
mercado para la edicion de textos y su combinacion con la imagen, tenemos
aquellos que pueden realizar trazos libres, lineas rectas, curvas, cuadros
glipses, fitiles para crear composiciones ¢ imagenes; a éstas puede
agregarseles color. Otra caracteristica es el uso de tipografia diversa, la cual
puede modificarse para crear diferentes efectos opticos.

La técnica de graficacion que se usa para producir despliegues visuales a
partir de fotografias o exploraciones de TV, se llama procesamiento de
imégenes. Aunque las computadoras se utilizan con estos despliegues, los
métodos de procesamiento de imagenes difieren de los métodos
convencionales de graficas por computadora. En las graficas de
computadora tradicionales, una computadora se usa para crear la umagen.
Las técnicas de procesamiento de imagenes, usan una computadora para
digitalizar los modelos de sombreado vy color a partic de una tmagen va
existente. La mformacién digitalizada se transfiere después a la pantalla de
un monitor de video. Tales métodos son Giiles para visualizar muchos
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sistemas u objetos que no se pueden apreciar directamente, como las
exploraciones de TV desde una nave espacial o las imagenes visuales del
0jo de un robet mndustrial.

Una vez que se ha digtahizado una imagen, pueden aplicarse otras
técnicas de procesamienio para reacomodar lag partes de la figura, realzar
las separaciones del color o bien mejorar la calidad de las sombras.

El procesamiento de imagenes se utihza ampliamente en aplicaciones de
arte comercial gue mmplican et retogque v recomido de secciones de
fotografias v otros trabajos artisticos.

Muchos otros campos hacen uso de téemcas de creacion de imagenes
para generar dibujos v analizar datos reunidos.

Todas las imagenes realizadas por el hombre pueden dividirse en dos
grupos: moviles y estaticas; y sdlo existen dos maneras de obtenerlas.
mediante su registro 0 mediante su construccion. La fotografia, por elemplo,
se ocupa dei registro de tmagenes estaticas, micutras gue el cine registra las
imagenes movties.

La prunera caracteristica particular de Ia creacion de mmagenes asistidas
por ordenador es que éste proporciona al usuaric gn entorno dindmico. El
artista puede llamar a las rutinas del programa para que transformen’
automaticamente una forma que €l mismo ha construide de modo manual.

{a segunda caracteristica de los recursos graficos es la rapidez a la que
éste permite trabajar al manipulador de undgenes. Con los métodos
tradicionales la combmacidn de letras e imagenes era dificil, al existir no
solo miles de tipos sine también, docenas de tamafios diferentes, los cuales
tenian que adaptarse. El preblema de los métodos de rotulacion es que era
muy difici} conseguir un resultado medianamente profesional st no se fenia
bastante practica.



La informatica soluciona este tipo de problemas. A una letra o cualquier
otro simbolo visual, se le puede dar un tratamiento grafico completo, se
puede describir su forma al ordenador v €ste la almacenard en la memoria
hasta el momento en que sea necesario utilizarla. El artista puede hacer que
vuelva a aparecer v modificar su tamafio, color v forma. El resultado es un
aumento espectacular en la velocidad de produccion de disefios.

La tercera caracteristica de esta nueva tecnologia de la imagen es su
capacidad para generar graficos, diagramas, tablas cargadas de mformacién.
Estos constituyen una avuda indispensable, sobre todo para el cientifice v el
hombre de negocios. Una vez escritas las rutinas que indtcan al ordenador el
formato grafico en el que se desea veriir la mformacion, la maquina puede
generar un ndmero infinito de graficos diferentes. Aunque existe la
posibilidad de realizar tablas v graficos complejos, basandose en listas de
cifras, con metodos totalmente manuales. Es posible que para cuando se
termine la labor, la informacién contenida hava dejado de ser vdhda. El
ordenador permite confeccionar graficas totalmente actualizadas; éstas
pueden referirse a cualquier cosa.

La cuarta caracteristica es la naturaleza reciproca de los sistemas graficos
informaticos. Tomemos en cuenta un video-juego, éste es un mecanismo
mteractivo equipado con una tosca pantalla con la que el jugador puede
actuar reciprocamente.

Finalmente, la quinta caracteristica de los sistemas graficos es su
capacidad para hacer sunulaciones de muchos v wvariados procesos
sirviéndose de imagenes.

La simulacion grafica no se hmita a unos cuantos campos especializados,
por el contrario, sirve tanto a la ciencia y la ingenieria como a |
arquitectura, disefic, psicologia, atletismo, comunicacién, entre ofros
Campos.

La mfinita adaptabilidad a miles de tareas diferentes que ofrecen los
recursos graficos del ordenador, garantiza que seran muchos los
profesionales que utilizaran las ventajas del medio. Por mucho que puedan

- z - e - - L I3
cambiar durante los préximos afios los eguipos informéficos, lo mas

[
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probable es que "los prncipios basicos de la generacién de imdgenes
mediante ordenadores sigan siendo los mismos”. 3!

FOTO 10

Ciertamente durante la Gltima década apenas se han operado cambios de
importancia en relacién con las téenicas fundamentales. Lo mas significative
ha sido la aparicion de procesadores econdmices, lo que ha hecho que estas
técnicas estén al alcance de las personas.

st BLUME. Hermann dplicaciones grificas def erdenudor. Espafia 1986 p 22
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2.2.3. Sistemas graficos de accion reciproca, mteractivos ©
conversacionales.

La mayoria de los sistemas graficos estan diseftlados para poder
"conversar” con ellos. Cuando se construye elemento por elemento de una
imagen o se limitg a observarla, el sistema permite actuar reciprocamente
con €. El usuaric hace un movimiento y espera, el ordenador hace lo
mismo.

El proceso mteractivo o de accién reciproca es particularmente
significativo cuando el vsuario quiere construr una imagen. (Gracias a su
capacidad para hacer miflones de calculos en breve tiempo (los ordenadores
mas poderosos hacen mas de un millén por segundo), el ordenador resulta
una herramienta por demas il

Por gjemplo, para la reahzacion de un circulo, son necesarios cientos de
calculos en el nivel mas bajo del programa. Esto se debe a que cualquer
linea curva estd formada por muchas lineas rectas muy pequefias. Como es
natural 2 una mdquina lenta le ilevard mds tiempo dibwar una forma, 3
diferencia de una computadora réapida. El usuario no puede participar en el
juego reciproco hasta que el circulo esta totalmente dibujado. Una vez
logrado el objetivo, puede continuar el proceso de accion reciproca. Asi, ¢
ordenador realiza célculos a gran velocidad, mientras el operador hace
breves pausas esperando a que cambie la representacion del objeto en la
pantalia.

Antes del desarrollo grafico de los ordenadores, no existia en mformdética
este tipo de operacion reciproca. El procesado se llevaba a cabo por lotes.
Pero el aumento de capacidad de memoria de los ordenadores hizo posible
que ¢éstos pudieran tener aplicaciones graficas v que el usuano fuera capaz
de "conversar” con ellos.

Los expertos hablan de una banda de comunicacion hombre/maquina. en
otras palabras, ahora es posible hablar con el ordenador facilmente basta
con darle detalles, utthzando formas como palabras. Las respuestas de las
maquinas son mas iniehgentes.
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En este senttde tedos los medios de comunicacién actuales, fueron
originalmente multimedia, va que, al encontrarse en desarrolic tomaban
elementos de otros medios va consolidados. Hasta que un medio se
consolidaba era considerado como tal v no come multimedio. Por ejempio.
los videocasetes, gue mezelaban el use de un monttor de una TV, una
tecnologia de almacenamiento magnético de imagenes v una distribucion de
venta parecido al de las revistas umpresas. se consideraron un medio
multimedia hasta que lograron consolidarse como medio de comunicacion.
con lenguaje propto, uso v cosiumbre social con comercializacion
generis. En a actualidad existen muchos esfuerzos por consohidar medios
de comunicacion pero mientras no se logre se estard frente a un multimedio.

Aungue el termino multimedia es usado para designar muchas %deaﬂ
conceptos v tecnologias que hacen de su defimcion. una labor dificr
delicada, se reconoce gque mulimedia es ¢n csgncia una tendencia "es Ea
tendencia de mezelar diferentes tecnologias para difundir mformacion. al
TECUITIr a varios %em‘dO' a la vez para lograr un efecto mavor en
comprension del mensaje. Pere al trasladar este concepto al mundo de la
mformatica, la paéabra multtmedia mmplica la transpusion del mensaje a
través de una computadora. Para gue una computadora o una aplicacion
{programa} sean considerados mulim 'ﬁﬁza deberan integrar por lo menos
tres de los sigwentes tipos de datos: fexio. raficas, unagen fja, imagen en
movimiento v audic”

La computadora ha resultado una vahiosa herramienta, no sélo para
faciitar las labores que s¢ consideraban dificiies sino también para hacer
posibles mangjos antes conwiderados nuposibies. Ejemplo de ¢lio, ¢s la
antmacion por computadora, ¢l retoaue de imdgenes para poder ser
impresos en papel, el disefio grafico asisiide por computadora, entre otras
Cosas.

£n los ultimos aftos el uso de las computadoras persoraleq se ha
enfocado hacia el drea de la comunicacion. Por su parte la industria
mformatica ba vuelto sus 0108 hacia la conectividad v nuevas formnas para
que la gente se comumique. tanto on &l irabaie como en el hogar

R PERSONAL COMPUTING W 72 Meweo Mavo 1992 p Sy
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Hasta hace poco cualquier usuario que deseara saltar a la plataforma
multimedia tenia que pagar ¢levadas cantidades de dinero para lograr
hacerlo. Hoy en dia varias compaiiias han sacado a 1a venta computadoras
de escritorioc que combinan caracteristicas multimedia a precios mas
accesibles.

Los sisternas muoltimedia mtroducidos al mercado hace apenas unos afios,
estan fransformando rapidamenie la manera de efectuar la presentacion de
wformacidn en los negocios, la educacion v el entretennmiento.

Si repasamoes someramente la evolucion de los sistemas de mformacion
basados en nucrocomputadoras, observaremos que oS primeros sistemas
tenfan solamente capacidades para el manejo de textos alfanuméricos.
Surgieron después los programas de aplicacton. Posteriormente se
desarrollé la capacidad de procesamuento de imdgenes fijas en
microcomputadoras, con lo cual se desplegaban datos graficamente <n
pantaila. Después vinieron los programas de anmimacion, mediante los cuales
se presenia la informacion a través de textos o imagenes en movimiento,
parecidas af video.

Paralelamente se desarrolla {a tecnologia de los discos compactos o CD,
empezando con los de audio o CD-DA v, posterionnente los de datos ©
CD-ROM.

Los sistemas multimedia vienen a ser la continuacidn en los sistemas
basados en microcomputadoras para la presentacién de informacion,
integrando a los textos e imagenes un medio: el sonido. Podemos decir,
enfonces, que un sisierma multimedia es una microcomputadora con
capacidad para producir y reproducir programas que presentan infornacion,
mtegrando textos, imagenes v somdos.

Los sistemas multimedia son prncipalmente sistemmas digitales, a
diferencia de los sistemas basados en video-cémaras, videc-grabadoras,
reproductoras v aparatos de television, los cuales son principalmente
analdgicos. Por ello una ver producido un programa multimedia, es posible
recibirlo o transmitirlo a través de redes de datos de area local o redes de
érea amplia tales como Internet.
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Existe en el mercado una diversidad de formato multimedia, donde el
usuarto puede desplegar imagenes representativas en color o visualizar en
rayos-X algunas enfermedades.

Multimedia combina la publicidad, las ciencias sociaies v naturales. el
entretenimiento, la cultura en general y las computadoras, intercambiando
informacion v potenciando cada una de estas areas (texto, imagenes,
movimniento v somdo) para presentar ia informacion. La magia consiste en
unir 1a computadora al complejo equipo de sonido, a la videograbadora, a
yna més que potente maquina de escribir (lectora de diarios v revistas,
incluvendo fotos e imagenes) para combinar todos los datos en un mico
producto informatico que se ve, se oye v se siente. Por eso, los mensajes
que, actualmente, crean los publicistas para una campaiia de promocion de
determinado producto, integran estos elementos.

Cuando multimedia permite a un usuario final -el observador de un
provecto multimedia- conirelar cierfos elementos v su orden de
presentacion, se le Hlama multimedia interactiva. Pero cuando proporciona
una estructura de elemenfos hgados, a través de los cuales se puede
navegar, entonces multimedia interactiva se convierte en hipermedia.

Vaughan destaca la importancia de la miteractividad en todo provecto
muitimedia, va que, "la interactividad da control a los usuarios en el curso



de una presentacion multimedia, va sea en una computadora, un sistema de
relevision interactiva o en otros medios” .

De hecho, la Realidad Virtual retoma los elementos de Multtmedia tales
como 13 mteractividad, el maneto de graficos en tres dimensiones, el sonido
v el movimiento.

2.3.2. Usos publicitarios de Multimedia.

En publicidad, una de las principales aplicaciones de mulfunedia, es ia
animacion; ésta consiste en el refoque de ymagenes y otorgamiento de vida a
los personajes, de ahi que {2 animacidn de comerciales de televisidn asi
como de algunas peliculas, han tomado el equipo multimedia como un
complemento mdispensable en la produccion de sus mensaje

o

Por otra parte, existe la llamada Prensa Multimedia, la cual consiste en la
publicacion de revistas multimedia que abordan las nuevas tecnologias v su
impacto scbre la sociedad. La mayoria de éstas son producidas por
compuiadora, con programas de autoedicion v tratamiento de imagenes.

La publicilad siempre ha side la principal fuente de ingresos de la
televisién, pero las computadoras han modificado la forma en que ésta se
realiza v se consume. Por ejemplo, muchos acontecimientos deportives
intemacionaies utilizan un sistema de separacion de colores para provectar
carteles diferentes en cada pais donde se transmite un partido.

Los fabricantes de "soffware han detectado el mercado potencial de estos
productos de consumo para toda la familia. De acuerdo con un informe
dado por el INEGI (Instituto Naciopal de Estadistica Geografia ¢
Informacion)}, sobre la situacion de la informacidn en México, "¢l ntero de
computadoras personales aumento en los fltimos afies. En 1986 existia un
promedic de 300 habitantes por cada computedora; para 1992, et INEGH

53 VAUGHAN, Tav Todo ¢ poder de prlipmedia. Mévaco, Me Oraw 1 hli-Interaericana 1994 p 3

E - . o .
Fi sofiware ey la parte logica de una compuiadora (1o no paipable) Todo sottware se divide er dos sategorias
programas v dates.

Lad



provecté una relacior ffze 6"» Segtn estadisticas confiables, mas del 509 de
las computadoras v ¢l software vendido en este pais durante 1993 fue para
{hogar v peque% goczos S

Por esta "B_z{a,iz 2MPTesas  como ﬁ!zcmw# se han nteresado por
31

.
8%
4
[RY]
™
=
o~
fu
~y
(47
(J
,M.A?
L]
[
)
( |
(g1}
. Ty
L
- 5
n_J
T
0%
A‘j
=
oS
$...
wn
L]
&

sonido. anumaciones, 1otas ¢

2|

‘

}femmuon atmcma v de HHC;@S para usuarios de todas las edades. De @
suerte que, hov en di 2 63 comin encontrar programas de procesamiento de
ex1o que.corrigen la ortografia. revisan si existen reiteraciones de palabra
0 de sindnimos, ete. %demas por medio de esos progmmas 5 conmﬂm 1
diseto general de diversas revistas v hbros.

.wr
m Ca

O

MOOERSON L COVPE TG N 72 Mo, Mave 1994 p 53




En menos de una década, se estima gque al hacer uso de multmedia la
informacion de periédicos ¢ revistas podra ser transmitida por cable
directamente a la computadora del usuvario (de hecho es algo que se esta
intentando hacer va a través de Intemet).

En ia actualidad, Multimedia es una tecnologia adecuada para las
e¢mpresas, sobre todo en la parte de capacitacicn. Multimedia se puede
utilizar como un sistema independiente o como parte de una ted. siendo lo
segundo 10 més comim en una empresa.

Con muluimedia las compailias ticnen mavores ventajas sobre sus
competidores, sin embargo, a medida que multimedia se hace mas barata y
eficiente, al mismo tiempo que se simphfica el uso del software, es cada vez
mas comun la utihzacion de esta tecnologia en presentaciones para ventas.

Aungue sus capacidades actuales son emocionantes. los sistemas
muitimedia todavia estan en su infancia. S embargo, desde ahora es
posible aplicar estos sistemas para reproducir programas multimedia atiles a

las necesidades de cada usuario: negocios, educacion, entretenimiento.

Aprovechando el sonido v las capacidades de video con que cuenta este
sistema, Ias empresas pueden crear estaciones de trabajo de capacitacion
con la que los empleados puedan interactuar con presentaciones que les
permitan entrenarse de manera facil v rapida.

Para las grandes compaiiias, las presentaciones de capacitacidn
multimedia no se testringen a las aplicaciones de seffware o tareas
manuales. Los profesionales de medicina, pueden revisar las ditimas
técnicas de cirugia o estudiar el sistema circulatorio del cuerpo humano.

Ast tas cosas, el impacte que multimedia tendra en las comunicaciones,
en ia educacién vy en nuestra vida diaria, permitira el ingreso a un mundo
muy distinte al que conocemos, como sucedid antes v después de la
imprenta de Gutenberg.

La publicidad en multimedia de anuncios o mensajes de productos, recrea
la situacién real del ambicnte o contexto ¢n que se lleva a cabo la
promocion del producto.

]

th
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Gracias a los avances en la rapidez o memoria, las computadoras pueden
crear imagenes en tres dimensiones (3D). Para crearlas se maneja una
enorme cantidad de datos a gran velocidad. Hasta hace poco, sélo las
computadoras mas potentes ¥ costosas podian realizar este tipo de tareas.
La empresa Sificon Graphics es la mas conocida en el sector de imagen
tridimensional. Sus computadoras simplifican los trabajos de investigacion y
cesarrollo. Ya no hace falta construir un simulador para controlar ia
acrodindmica de un avidn, ut fabricar prototipos de coches; el trabajo se
puede efectuar con una computadora que crea un modelo complete de gran
precision,

El cine y la publicidad también suponen una gran demanda. Los efectos
especiales de las peliculas como Pargue Jurdsico o La Mdscary, han sido
creados con versiones atn mas complejas de esas mismas computadoras.

Fio,
FoTid 1o

Las noveles ampliadas, producidas desde 1990 por empresas como
Vovager, ofrecen texto frente 2 una iconografia o secuencias de video que lo
ilustran. Algunos programas permiten al lector decidir la evolucion de la
narracion a partir de una lista que incluye numerosas variables posibles.
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una nueva forma de irabajo, donde el teletrabajador podra comunicarse con
sus colegas, compartir datos con ellos y enviarles mensajes electronicos,
trabajando desde su hogar (como se hace en algunas empresas
estadounidenses).

De hecho IBM v AT&T fueron las primeras empresas que enviaren a sus
empleados a trabajar en la casa. Las ventajas se comprenden facimente, se
pierde menos itempo en los wtransportes, los padres pueden pasar mas
tiempo con los hijos, ademas muchos empresarios consideran que las
distracciones de la oficina pueden perjudicar la productividad de los
empleados.

Sin embargo, los socidlogos objetan que el trabajo es una de las pocas
actividades sociales gue le guedan al hombre, de ahi que el aislamienio de
los trabajadores a distancia les sea preocupante.

En muchos paises se publican revistas multimedia que tratan de las
nuevas fecnologias y su iumpacto sobre la sociedad. La mavoria son
producidas por computadora, con programas de autoedicion vy tratamiento
de imdgenes. Estas revisias al principio "cultas”, han conquistado un nuevo
grupo de lectores con iz llegada de las autopistas de la informacion.

Existen diferentes dispositivos que ayudan a 1z realizacion de imégenes o
modificacidn de eilas, para el disefic asistido por computadoras o ¢! Hlamado
CAD se utiliza un scammer que digitaliza imdgenes fijas, un Hpiz electrénico
o pizarra para dibujos hechos con el movimiento de la mano.

FOTGIT
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2.4. Realidad Virtual
2.4.1.;Qué es la Realidad Virtual v cudles son sus aplicaciones?

H ablar del impacto de la tecnologia v sus usos en la vida cotidiana
se ha convertido en moneda corriente, pero no hay que olvidar ias
bases e implicaciones para la condueta, la interaccion humana v todo el
pilexo de circunstancias en que se encuentran los mdividuos. La Realidad
Virtual ejemplifica con lujo de detalles esa problematica,

La expresidn alude 2 una combinacion de clementos tecnoldgicos capaz
de transportar al individuo que se relaciona ¢on ellos a un mundo altemativo
para jugar en &}, explorario o practicar técnicas y acciones que, de acuerdo a
su naturaleza, ha desempefiado en el mundo real.

Los mvestigadores han acufadoe la formula de "Realidad Virtual” o RV,
para describir la exploracion por computadora de mundos ficticios de tres
dimensiones. Ast, la Reahdad Virtual es una realidad alternativa, aungue de
hecho en nuestra percepeidn sensorial, existen frecuencias de sonidos que
no podemos escuchar, espectros cromaticos que no podemos ver y oloves
que escapan a nuestra atencion. De esta manera, la imagen que tenemos del
mundo no lo revela como es, v en ese sentido, la realidad que todos
aceptamos como tal es también una Realidad Virtual.

La Realidad Virtual "es una experiencia en la cual la persona es
introducida a una presentacién tridimensional generada por computadora,
permitiéndole moverse alrededor del mundo virtual v verlo desde diferentes
angulos, buscar dentro del ambiente, agarrarlo v jugar con él." 2

Entrar en una Realidad Virtual consiste en “calzarse” ropas (datasuif),
guantes (datagiove) v antecjos especiales. Estos en lugar de tener lentes
transparentes, semejan pequefias televisiones tnidimensionales gue al mover
la cabeza las imagenes gue se ven dentro de ellas provocan la ilusion de
movimiento.

33 [RIS UNIFERSE Estados Uindos, N. 23, Silicon Graphies 1994 P22
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Tambieén se cuenta con micréfonos especiales gue permiten escuchar
somdos orentados tridimensionalmente, asi como sensores gue recogen las
expresiones faciales.

"Un sistema de Realidad Virtual es el que permite generar v mostrar a
tiempo real imagenes 3D renderizadag™

La Reahdad Virtual es un medio gracias al cual podemos explorar v
examinar, a tiempo real, un mundo virtual (ambiente 3D generado por
ordenador) desde cualquier perspectiva ¢ interactuar a la vez con los
distintos elementos inteligentes que lo configuran.

El usuario mantiene un control continue de su movimiento v de su punto
de vista, 1o cual hace que ¢l mundo virtual 3D parezca virtualmente real.

A diferencia de la animacion tradicional, el software de realidad virtual
calcula, genera y muestra en pantalla la perspectiva actualizada del mundo
virtual multiples veces por segundo.

La amimacion tradicional no permite la interaccion a diferencia de la
realidad virtual mediante 1a cual podemos interactuar v manipular cualquier
objeto del mundo virtual.

El térmune de Realidad Virtual fue acuiado por Jaron Lanier en 198G
Jaron Lamer define Realidad Virtual como "un ambiente generado por
computadora. interactivo, Iridimensional, en el cual se sumerge a una
persona’. ¥’

Tal vez la palabra mas importante dentro de la definicién de Lanter es
“sumergir”, porque €s la diferencia primordial frente a otro tipo de interfaces
hombre-maquina. En la Realidad Virtual se busca que el usuario pueda
sentirse nmerso dentro de un mundo que po Heue existencia material, un
mundo que esta siendo sintetizado sobre la marcha por una computadora.

Es unportante resaltar que la teenologia que posibilita la realidad virtual
(graficas tridimensionales generadas por computadora v displays montados

36 Facultad de ingenieria UNAM (alumnos) (Febrero 1997) Redidad Virtnal [documente WWWH
ity Hoxodus.dega nnam myvirual/
T iDEM
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sobre la cabeza, entre otros) existia mucho antes de que Jaron Lanier
acufiase el término.

Las computadoras que generan ia realidad virtual usan los movimientos
corporales para controlar el tipo de cuerpo que uno decide encarnar en el
mundo virtual. Las opciones son incontables uno puede convertirse en otro
ser humano, en un animal, ser una cadena de montafias, una galaxia, se
pueden realizar compras virfuales, etc.

E1 proposite central de esta innovacidn tecnologica es generar mundos de
comunicacion compartidos. Concebimos a las realidades virtuales como una
expansion de la realidad, la provisidn de experiencias compartidas a grandes
cantidades de personas.

"DISPOSITIVOS,

Los seres humanos construimos una imagen del umverso que nos rodea a
partir de los mmpulsos que recibimos de nuestros sentidos. Si la Realidad
Virtual pretende que el usuario se perciba sumergido en un mundo que no
tiene existencia material, es necesario mundar a sus sentidos con
"sensaciones” sitéticas lo mas realistas posibles.

Por este motivo un vohumen considerable de 1a investigacion en Realidad
Virtual se ha dirigido {y se seguira dinigiendo en el futuro) a la construccidn
de dispositivos gue engafien a nuestros sentidos.

e Vision.

Aparentemente el nimero de estimulos visuales que llegan a nuestro
cerebro, cada unidad de tiempo, es mas grande que el de los estimulos
originados en los demds sentidos combinados. El hombre es un ser
sminentemente visual,

Cardona. Francisco. Ambientes virtuaies colaborativos aplicades a lo ediieacion superior [documento
WW W) _htip:/Vexodus.desca ynam mxvirtual/ VR bty (informacion dispostiivos)




Se puede reconocer como realidad virtual aplicactones aue despliegan
mformacion al usuario a través de la pantalla de la computadora. En estos
casos s¢ habla de "Realidad Virtusl de ventana”, va que la pamialla se
convierte en una ventana a través de la cual se mira el muundo virtual.

Sin embargo ¢! dispositive con el que se relaciona méds a la Realidad
Virtual es el casco o visor (en inglés rdead Mounted Display o HMD)Y. En
este tipo de dispositivos se puede aprovechar 1a estereopsis { Io que ve ¢l
ojo 1zquierdo es ligeramente diferente de lo que ve el oio derecho,
diferencia que el cerebro aprovecha para calcular profundidad), va que se
cuenta con una pequeiia pantalla para cada ojo. El visor cuenta en general.
con audifonos v con un dispositive que estd enviando a la computadora la

localizacton v fa disposicion de la cabeza del usuario.

En la actualidad toman cada vez mas fuerza dispositives de proveccion.
En este tipo de ambientes el usuario se sittia en medio de cuatro pantallas,
una adelante. dos a los lados y una amba. En cada pantalla se proyecta lo
que ¢! usuario debe ver segun su localizacion en el mundo virtual Estos
ambientes superan los defectos que tienen los visores actuales v permiten
sestones virtuales compartidas por grupos de personas. Su  costo,
naturalmente, es mas aito que ¢l de los visores.

e {Mdo.

La sensaciton de realismo se incrementa cuando no solo se ve el mundo
stng que se escuchan nudos congruentes con lo que estd sucediendo. En
Realidad Virtual se utiliza, cuando el presupuesto lo permite, el somdo
tridimensional, el cual permite que la fuente de sonido se localice no sdlo a
la derecha o a la izquierda, como en el sonido estéreo. sinc en cualguier
punto de una esfera imaginania que rodea la cabeza del usuario.

o Tacto.

Apenas comienzan a salir masivamente al mercado productos
comerciales que brindan al usuario la posibiidad de "sentir” los objetos del
mundo virtual. Las sensaciones no son muy realistas v los dispositivos que
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simulan fuerza som bastante incémodos y costosos. Esta es un area que
necesita mas Investigacion antes de ser incorporada en aplicaciones
populares de Realidad Virtual.

Se dice que cuando la tecnologia esté mas desarrollada sera posible
mezelar realidades virtuales con mundos fisicos. Podremos utilizar
artefactos que difictimeite son imaginables, tales como las memorias
externalizables. Como la experiencia de estos mundos es generada por
computadora, sera posible almacenarla v "haceria correr” cuantas veces
gueramos.

Los lenguajes de programacion visuales seran una herramienta importante
para incrementar la capacidad de comunicacion humana, al constituir nuevas
formas de mteraccion.

Con las reahdades wvirtuales la gente podra hacer uso de rscursos
mesperados, cambiando sus entornos para reflejar Io que piensan v sienten.

Inicialmente la realidad virtual fue usada para la formacion de pilotos del
ejéreito el aire y para otras aplicaciones militares.

%’%x %
ST IS

La generacion de imagenes imdimensionales en esa época, eran poco
sofisticadas mmparadas con las actuales. Estas gra ﬁcas parecidas a las de
los video juegos de pm-pon (famosos en los 70°s), ain asi, el reglismo se



considerd fan intenso que algupos de los pilotos sufrian de nduseas al
terminar las simulaciones.

Posteriormente se adoptd la realidad virtual a los juegos v utilizaciones
comerciales.

La NASA {(Adminstracion Nacional de Aeronautica Espacial). es una
nstitucion importante en el desarrolio de la realidad virtual, ahi se
desarrollaron  varios proyectos de ambientes (ridimensionales por
computadora v también salieron varios personajes que hoy comandan las
mdustrias encargadas de implementar tecnologias para Realidad Virtual |
uno  de eilos Jaron Lanier, es considerado por muchas revisias
coniempordneas como el Padre de la Realidad Virtual, al fimdar con la
ayuda de otras personas, la Virtual Programming Languages fnc., (VPL).
Esta industna es una de las mas vanguardistas ¢n el proceso que ha tenido la
Realidad Virtual |, en ella se han creado dispositivos como el guante y &l
traje de datos, ademas hay que ahadir su avuda al avance de los lenguajes
de computadora orientados a objetos. Sm ellos v el mejoramiento del
hardware, posiblemente, no se tendrian los avances en la creacion de
arnbientes virtuales,

A través de la historia de las interfaces entre el usnario v la computadora,
se ha buscado brindar cada vez mas autonomia al usvario. Al pasar de
interfaces tipo texto ¢ interfaces graficas, al control sobre la secuencia de
acciones. Las interfaces multimedia con hipertexto rompieron la secuencia
lineal de la lectura, brnindando al usvario la capacidad de recorrer el
documento en el orden mas apropiado para sus conocimientos e intereses.

Dentro de este orden de ideas, Iz Realidad Virtual agrega uma nueva
dimension de autonomia. En aplicaciones multimedia o en las animaciones
por computadora, se presenta al usuaric una secuencia no modificable de
imagenes o sonidos. En la Realidad Virtual se presenta al usuaric un
"mundo virtual”, que puede recorrer con absoluta libertad. El usuario se
puede desplazar virtualmente dentro del mundo y observarlo desde
cualquier perspectiva que desee. En algunas aplicaciones puede, mclusive.
tomar objetos, abrir puertas, o realizar algin tipo de mteraccion con otro
usuario que habite el mundo virtual simultaneamente.

LA



* El sigutente cuadro muestra algunos eventos importantes en la historia
de la Realidad Virtual:
1940 Lk dwaoon fabrica los prmeros simuladores de vuele en los

1956

O
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1982

1983

1989

1993

cstados Unidos. Los simuladores de vuelo, aunque no utilizaban
las computadoras al prnincipio, stempre han sumergido al usuario
en un ambiente artificial que responde a sus acciones. Se puede
decir entonces que desde sus primeras versiones eran va una
aproximacion a la Realidad Virtual.

Morton Hetlig mventa el SENSORAMA. La idea de este
simulador era permitir realizar al usuario un paseo virtual en
motocicleta por la ciudad de Nueva York. El usuario se sentaba
frente a varias pantallas que describian el paisaje virtual v
modificaba la velocidad del paseo utilizando el manubric. La
experiencia  incluia  pasar  sobre  baches del  camino
{retroalimentacion tactil) e incluso el olor caracteristico al pasar
por una pescaderia. Sin embargo, el SENSORAMA no mvo éxito
comercialmente.

Morton Heilig natenta gafas con televisores.

Thomas Zimmerman patenta un guante para digitalizar el
movimiento de los dedos de un usuario.

Jaron Lamer funda la compafiia VPL, primera compaflia en
dedicarse a crear sistemas v aplicaciones de Realidad Virtual,

Jaron Lanier acufia el término "Realidad Virtual”.

Silicon Graphics anancia la "Reality Engine”. Por su poder de
desplegar graficas complejas muy rapidamente esia maguma
posibilita crear mundos virtuales bastante complejos v realistas
que pueden recarrerse de manera interaciva.

“ Ctub Virtual Reality UNAM (27/Enero/ 1997) Firiual Reality {documento WWW)
httntfenodus deaa vnam modvirtaabhistony o htm!
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Como ya se ha dicho, actualmente estan siendo estudiadas combinaciones
que permitiran que 1as personas sientan los objetos en la Realidad Virtual,
Esa "nueva dimension de la experiencia” tiene su fundamento en los
desarrollos continuos de diversas disciplinas v campos de investigacion. En
su base estd la tecnologia multimedia. Muitimedia integra mensajes de
distintos origenes en una misma terminal que ofrece varias sahidas v abre
posibilidades de manipulacion.

Por otra parte, la Realidad Viriual hace uso de los mstrumentos en la
elecronica v la ingenteria de sistemas. Asi, se apova en las imdgencs
generadas por computadoras capaces de reproducir en una pantalla todo
tipo de situaciones v actividades humanas. Otra de sus areas es la holografia
{que emplea el ravo ldser para crear vistas tndimensionales), las pantallas
de cristal liguido (de mayvores posibihdades que las pantallas
convencionales) v la television de alta definicidn (que introduce en ia
transmision complejas técnicas de procesamuento de datos).

En la historia de las mterfaces de la computadora otra constante ha side
el tratar de representar la mformacidn de la manera més intuitiva posible.
Esta aspiracion impulsa la visualizacion, area que cobra cads vez mas
importancia como una disciplina de nvestigacion en sl misma.

Cuando se pasd de mterfaces tipo texto a interfaces graficas se dio un
paso que seria nreversible. El formato grafico es mas natural v nos permit
asimilar una gran cantidad de informacion con solo un vistaro. De ¢sta
manera, en las interfaces de computadora aphlica el adagic "lna magen

vale mds que mil palabras”.

Dentro de las aplicaciones graficas también se ha dado upa gran
evolucion en poder expresivo. Imicialmente se utilizaron en diseno
exclusivamente diagramas en dos dimensiones, porque representar la
mnformacion en tres dimensiones requeriaz muche mas trabajo  del
programador v mas poder de computo en ias computadoras del usuario.
Cuando el conocimiento de los algoritmos graficos en tres dimensiones s¢
popularizé vino el advenimiento de méquinas con mayor poder de calculo v
tas aplicaciones de disefio comenzaron a ofrecer la tercera dimensidn,
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El proxumo paso natural fue realizar animaciones, para brindar al usuario
la 1lusiOn de moverse deniro de ese mundo tridimensional. Pero solamente la
Reahdad Virtual Heva esta tlusidn hasta sus altimas consecuencias v permite
efectivamente que el usuario navegue con hbertad dentro del mundo que se
le quiere mostrar. En lugar de tener una secuencia predeterminada de
imagenes, COMO €n una animacion, en un programa de Realidad Virtual se
caicula cada una de las imagenes "sobre la marcha”, temendo en cuenta qué
debe ver el usuario desde su posicion en el mundo virtual v la direccion
hacia donde dirige su "mirada”.

Con la Realidad Virtual puede usarse la denominada teiepresencia, la
cual es ung variacién de visualizacidn completa de mundos generados por
computadora. Esta tecnologia contigne sensares remotos que son operados
por humanos desde el mundo real. Asi un bombero opera mediante control
remotc vehiculos a través de condiciones peligrosas.

En el campo médico, se habla de llevar a cabo "operaciones virtuales”,
donde el "paciente viriual” es disefiado en una computadora con una base
de datos que genera informacion en tiempo real como el estado de Ia
presion sanguinea, respiracidn, temperatura, comporiamientos internos de
Organos, misculos v tejidos, asi como mfonmacion del estado fisico general.
El cirujano puede inferactuar con el paciente, maver, reparar v cortar
organos, tejidos v musculos. Al realizar la "operacion”, ¢l cirmjane lleva
puestos unos gogles de vision estereoscdpica y wnos sensores de posicidn-
orientacion son adheridos a las tijeras para obtener una sensacion de
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realidad. Los sunuladores quirtrgicos ofrecen a3 los ciruyjanos, la
oportunidad de ensayar previo a la experiencia de una operacion
complicada. Por otra parte, también existen las Hamadas operaciones
reledingidas en las que los cirujanos utilizan pequefios mstrumenios
colocados en cables gue evitan hacer una incision de gran tamafio en el
cuerpo del paciente.

Una de las veniajas de utilizar {a Realidad Virtual en prucbas militares,
son la reduccidn del uso de energéticos, pérdida de materias primas,
accidentes, ¢ incluso pérdidas humanas.

La wtilidad que tiene en las cmpresas de construccion v disefic es la
disminucion de costos en el armado de la construccion de modelos de
edificios v en el disefto de vehiculos (anteriormente, para construir un
automoOvil se recurria a probar modelos antes de sacar el oniginal al
mercado, lo gque hacla gue la mdustria actomotriz perdiera tiempo v
desperdiciara materias primas).

En publicidad, se cree que la Realidad Virtual lograra bajar los costos de
la preduccidm del anuncio publicitario, al hacer uso de ammaciones v
ambientes virtuales que eliminen la preparacion y relizacion de escenarios.
Aunque hasta el momento Ias industrias que mas han explotado su uso
comercial son la cinematografica v la de videojuegos, todo parece indicar
que los mISmMos principios serdn aplicados en ¢ ambiio publicitario.

Ambientes Virtuales Colaborativos.

La mavor parte de las tareas que realizamos los seres humanos son tareas
que hacemos mejor en equipo. Desde que estamos pequeiios buscamos
formar grupos para jugar, mas tarde para estudiar, para irabajar v para
divertimos. Sin embargo ias aplicaciones tipicas de la computadora son para
ser utitizadas por una sola persona. Nos aislamos de los demas v realizamos
trabajo individual asistidos por ella.

Con ¢l objettve de remedhar esta situacion, se ha estado trabajando desde
hace varios afios en una rama de investigacidn que recibe el nombre de
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"CSCW™, por las siglas en inglés de Trabajo Colaborativo Soportado por la
Computadora. Esta disciplina busca maneras de lograr que los seres
humanos realicemos actividades de grupo con el soporte de la computadora.
Las aplicaciones que se producen como respuesta al CSCW van desde el
correo electronico hasta sistemas avanzados de disefioc que permiten
mantener restricciones en proyectos de gran envergadura realizados por
ingenieros en diferentes partes del mundo.

En el campo de la Reahdad Virtual la historia ha sido similar. Se ha
adelantadc bastantc en reselver ios métodos teécnicos de tener un usuano
denfro del mundo virtual, perc sdlo rectentemenie se ha volcado el interés
de la comunidad en aplicaciones que pemmitan que varios usuanos habiten
simultdneamente un mismo mumdo virtual. Es necesario mencionar dos
excepciones importantes: Uno de Jos priaeros sistemas producidos por la
compariia VPL, fundada por Jaron Lanier, se Uamd "Reality Built for two”,
en ella se permitia que dos usuarios existieran simultaneamente dentro de un
mundo virtual. La otra excepcion es el sistema de juegos Frrrualiiy,
producide por la compaiifa inglesa W. Industries 4. gue permitia a cuairo
usuarios participar simultaneamente en un juego de Reahdad Virtual
immersiva.

El juego de Virtuality consiste en un sencilo espacio virtual conformado
por cinco plataformas unidas con escaleras, Cuatro jugadores compasten el
espacio v s¢ desplazan dentro de ¢l tratando de eliminar a2 los demas y de
evitar sus disparos. Cuando 2 un jugador se le acaban las municionies, viene
volando un dinosaurio volador, 1o toma en sus fauces, lo levanta v lo deja
caer. La parte visual no es muy elaborada, pero ei nivel de inmersidn se
incrementa con la ayuda de los sonidos: se escuchan disparos, el jadeo de
los otros jugadores, e} grito de dinosaurio.

Respondiendo a la necesidad de llevar a cabo actividades grupales, en la
investigacion en Realidad Virtual toma cada vez mas importancia el tema de
los Ambientes Virtuales Colaborativos. UUn Ambiente Virtual Colahorativo
(AVC) es " punto de encuentro que permite a vanas personas, a través de
sus computadoras, colaborar en un mundo virtual, buscando un objetivo
comimn”. 8

¢ Cardona, Francisce. .4mbientes virfuales colaborativos aphicados a la educacion superior {documento
WWW1 btip/fexedus. dgsca.onam mxfvirmal VR him/
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El disponer de mundos virtuales como puntos de encuentros posibilita un
gran nimero de nucvas aplicaciones para la Reahdad Virtual. La
experiencia de un usuario en cualquier aplicacion individual de Realidad
Virtual se puede ver enriguecida si puede compartir comentarios con otro
usuario. Y se posibilitan también aplicactones que, por su naturaleza social.
no podian ser simuladas en Realidad Virtual individual. Ese es el caso de fa
simulacion de reuntones de trabajo, sesiones de clase o juegos de varias
personas.

Los Ambientes Virtuales Colaboratives (AVCs) también le dan una
dmmension adicional al CSCW, ya que permiten una forma de interaccion
mucho mds intuitiva y eficiente que la comunicacion basada en mensajes
textuales.

Por otro fado. en los AV(Cs s necesario resolver varios retos téenicos
que no aparecen en las aplicaciones individuales de la Realidad Virtual,
‘Estos retos tienen su origen en el hecho de que en la creacion v
mantenimiento del mundo virtual va no interviene sdlo una sino varias
computadoras.

* Tipos de Realidad Virtual:

Se habla de dos tipos de Realidad Virtual: la secuencial v la agleatoria.
En la primera, todo lo que va ocurriendo frente a ta vista del usuano, esta
predeterminado, el usuario no puede moverse mas que en una sola
direccidon. En la segunda, el usuario confrola sus movimientos e mteracttia
con ¢l ambiente virtual. -

Existe también otra categoria basada en los dispositivos de visuahizacion:

o Realidad Uirtual de mmersion. Se utihiza un casco de Realidad Virtual.

7 oué ey lu reatiind virtual? {docemento WWW_hizp Mcecusac ed ] 5ieso




o Realidad Virtual de sobremesa. Se visualiza con un monitor

e Realidad Virtual de proveccion. Se visualiza en una pantalla gigante.

o Realidud Dirtual portdul, Se visualiza a través de un ordenador portatl.

‘Software de Realidad Virinal:

1]

(.

Runtime de Realidad Vietual, Permite visualizar v explorar un mundo

virtual de forma continua v desde cualquier perspectiva a tismpo real.

Fditor de Realidad Virtual, Es utilizado para crear mundos virtuales.
Entre otras caracteristicas permite crear v modificar la forma, el tamafio.
color, textura v dnamica de 10s obietos dentro de un entorno virtual. Un
bditor de Realidad Virtual avanzado permite también definir v asignar
comportamiento 2 los objetos virtuales.

. La reahdad virtual no sélo aporta beneficios al cine, los video juegos v

otros tipos de entretenimiento, sino tambien promete ser util en otras
areas de! quehacer humane, como ¢ entrenamiento mdustrial, v desde
luego, en el ambito publicttario donde cada vez es mayor su infiltracion,
dando tugar a la creacién de imagenes con mas calidad v significando la
posibilidad de producir contextos inimaginables.

St la realidad virtual se himitara a producir situaciones anie yn espectador

no dejaria de ser un medio convencional. Su verdadero interés radica en las
posibilidades de mteraccidn que abre a los usuaries. Ellos toman decisiones,
marcan rutas y maneras de proceder, demuestran sus conocimientos ¢ sus
verros en la presentacion de situaciones vividas en la conciencia de manera
mury similar a los auténticos hechos de la experiencia.

‘IDEM
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2.5, Deros avances fecnologicos en la Industria Publicitaria,

N{[ ediante las investigaciones de mercado se sabe cudles son los
colores, los gustos, formas vy preferencias de los futuros
consunudores, v esto en parte se debe a los avances tecnolégicos que
permiten tener bancos de datos, con lo cual se ha llegade a una
especializacion respecto a la informactdn de investigacion de mercado. Esto
significa un ahorro de tiempo, costo v calidad en la elaboracion del disefio
de una campafia publicitana.

Hasta hace poco el trabajo de tres o hasta cinco semanas que llevaba
realizar una maqueta, era mservible cuando al cliente no le gustaba,
entonces se le hacian modificaciones poniendo v quitando colores, se
redondeaban, alargaban o cortaban puntas, se cambiaba la tipografia, etc.
Todo esto maplicaba la pérdida no sélo de dinero sino también de tiempo.

Gracias al uso de sofware graficos especiales, hov en dia, esta clase de
trabajo se hace en minutos, siendo positble presentar las ideas al cliente en
color, alta vesolucién v con una exactitud de mas del 90% con respecto a fa
impresion final, desde el primer boceto realizado.

Este nivel de maquetacidn le elumina al cliente las molestias de tener en
sus manos alge gue no deseaba, algo distinto a lo que se le habia prometido.

En esta etapa es donde se inicta la adecuacion del disefio 2 las
posibilidades tecnologicas de repreduccion, mvolucrando tanto al cliente
como al impresor para determinar papeles, nimero de untas, cortes y
pegados especiales, estampados, grabados, en fin.

Los nuevos sistemas de reproduccidn estdn variando los sistemas
utilizados desde hace mas de cien afios, este cambio fiene aproximadamente
cinco aftos de su entrada, ahora ya no se unprime a coatro Hintas sino a seis,
tampoco se utilizan pantallas tecnocolor ni pantallas de tramados.

Antes de mniciar la efapa de produccion del disefio final, se hacen sesiones
donde una vez que el producto ha nacido, éste se expone ante un piblico
para probar su aceptacion, en caso de ser rechazado se vuelve a retomar
todo el proceso de reproduccion y ef de planeacion de la imagen para hacer
las modificaciones pertinentes.
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Una vez que el disefio fue aprobado v analizado, el impresor tiene que
reproducirto lo mejor posible para que tenga un tmpacto psicoldgico v de
color en el receptor.

Actualmente la mmprenta esta adoptando los avances tecnologicos tanto
en el método de impresion como en el flujo de trabajo de ia misina.

La impresion ftradicional se imprime por medio de cuatro colores
{amarillo, magenta, cyan vy negro), con los que se obtiene un gran nlinero de
combinaciones v reproduccion de colores. En 1a pantalia utilizada en este
proceso, s¢ puede observar mediante una lupa, los puntos formados por la
combinacion de los colores usados en el impreso para la obtencion de ia
agen.

La aplicacion de tecnologia dentro de la impresion ha llevado al uso de
las llamadas pantalias estocasticas, en ellas los puntos de mezcla de colores
son del mismo tarnafio, lo que varia es la cantidad de éstos por areas, de tal
manera que se tienen mas puntos o menos dependiendo del color requendo;
es un principio parecido al fotogréfico, donde la emulsién del grano de la
fotografia siempre es del mismo tamafio. Esta saturacion por areas dan
como resultado una mejor definicion de los colores.

s A W
FOTO M
{Otra nueva tecnologia utilizada ¢s hexacrome, en la cual la separacion de
colores va no se hace con cuatro sine que se frabaja con sets {cyan,
magenta, amarillo, negro, naranja, verde) con ello es posible tener ia
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reproduccién de casi el doble de colores de los obtendos con la impresion
radicional, lo gue da mayor impacto visual al impreso.

Al imprimir se tiene una prescripeion del color a cierfa vista. donde se
pueden distingutr de tres a cinco millones de gamas de colores v grises.
Cuando se toma una buena fotografia se captan de 2 1.2 a 3 maﬁcmea de
colores, de tal suerte que al compararia con el objeto original, se vera que se
ha perdido alrededor de 35% de elios. St imprimimos con cuatre colores esa
comprension s¢ vuelve de 5 millones a 300 o 600 c¢olores, es decir, la
pérdida de colores es grande.

Con el nuevo sistema se disminuve esa pérdida, al ser el proceso de
impresion mas electronico, v aunque la manera de impnmir sigue siendo
basicamente la misma el nlmero de colores v la definicion de éstos es
mucho mayor. D¢ esta manera, la mercadotecmia utihiza a las nuevas
tecnologias para poder tener mayor impacto visual en los medios mipresos.

Con los programas de computadora i' ﬁnpresﬁén puede hacerse mas
rapida v barata. Lo que antes se hacia en sistemas muyv grandes, como por
eiemplo, en impresoras de retoque de colores gue costaban un milidn de
délares, ahora se puede hacer con diferentes paqueterias en computadoras
personales como Macintosh, aunque lambién en las Hamadas PC. La venta;
que ha traido esta nueva tecnologia es que esta al alcance de casi cuaiqmer
despacho de disefio.

Hoy en dia, es posible hacer ! disefio directamente en la computadora,
mtegrando ¢l texto v ias imdgenes mediante el uso de programas como
Fotoshop, Hlustrator, Quark X' Press, Corel Draw, entre otros.

Por otro lado, se estan empezando a utlizar camaras digifales gue
permiten fotografiar un evento sin necesidad de pelicula, cuva tmagen
digiializada es pasada a una computadora. A diferencia de las camaras
tradicionales, €stas capturan la imagen a traveés de elementos de luz
sensitiva en lugar de hacerlo con una emulsion de plata, dando con eilo una
alta resolucion.

Este tipo de camaras y el equipo que se reqvém para el uso de las
mismas tiene un costo de 10 mul a 30 mul délares, por esta razdn, en México
son pocos los medios impresos que las estan usando.
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En Estados Unidos existen compaiiias dedicadas a reahzar la produccidn
de las iméagenes tomadas con esta ¢lase de cdmaras, cuentan con salones
especiales donde tienen las camaras digitales para tomar las fotografias,
luego pasan la imagen digitalizada a un proceso de formacion para después
obtener un disquete en cuestion de 24 horas. Asi, en un minimoe de tempo
son capaces de realizar la produccidn de un folleto para una tienda
departamental. Desde luego, cuentan con una gran estructura donde ¢l gasto
de ia compra de las camaras significa una inversion.

Si comparamos el proceso tradicional con éste, veremos gque hay un
ahorro de dos pasos: la elaboractdn de una original mecanico vy el escaneo
de una imagen, ademas del nimero de personal que participa v del tiempo
requendo.

En el proceso electrdnico la imagen es tomada en una placa de aluminio
que es pasada por la luz de un ravo laser inframrojo de alta temperatura para
que pueda ser inpresa en papel. La elaboracién de la placa unpliea hacer
pelicuia de todo el material escaneado (imdgenes vy texto), fuege deben
tenerse 10s positivos y negativos {en hexacrome son seis, uno para cada
color), a partir de esto se quema la placa. En el caso de hexacrome se deja a
un lado la pelicula v se pasa direcramente a la placa, va que no se requiere
exponer a dicha pelicula. Con {a placa, la exposicidn adguiere meior
calidad, obteniéndose un punto con buena resolucidn, este proceso es
lamade CTP (Computer to Plate), es decir, computadora a 1a placa de
impresion.

Astmismo, en México ya existen las llamadas prensas digitales, las
cuales exponen la imagen directamente en un tambor fotosensible por medio
de un rayo laser con una velocidad de 1000 X 1000 paginas por hora. En
ellas no se requiere exponer pelicula ni placa para transportar {a tmagen ala
prensa, la respuesta es immediata ademas de existiv la capacidad de
personalizar cada imprese {para enviarse a un piblhico especifico con su
respectivo nombre). Aunque por el momento la calidad de unpresion es
menor a la de otros procesos (siendo sélo un poco mejor a la de una
fotocopia en color), existe la ventala de imprimir tiros menores a 740 o
1000 ejemplares; ademas, no se requiere la participacion del factor humano,
yva que, ¢l dnico matenial fisico usado es la prucha de color digital. Este
proceso es parte del futuro de la impresion v de la mercadotecnia.



Con estas

prensas

67

digitales, los nueve pasocs que se  usaban

radicionalmente para realizar la tmpresion de un folleto, se reducen a “cinco

anicamente:;
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FOTOGRAFIA
(DIGITAL)

CTP

UTP (Desk Tup Publishing)y: Edicidn por computadora.
CTP ( Compurer to Plaie), Computadora a {a placa de impresion
CTP (Compuier (o Pressy. Computadora a impresion.
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Informacitn obienida os la conlirencia Je GALVEZ Alcmandro v Ortega Alberte Lo teonoloma puesta of

servicio de la mercudotecnia

la_pubiicidad. en las grtes_graficas. (Conferencra realizada en las “jomadas

Internacionates de Mercadotecmia v Publicidad™y Tacultad de Contadaria v Admmmsiracitm de la UNAM, 19 de
Septiemnbre de 1996 9-30-12 00 Hrs.
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CAPITULO 3. 7:CNOLOGIA: LA OBSESION DE LA ERA
POSTMODERNA.

“...Nuestro pensamicntfo nos ata todavia
ol pasade, al mundoe tal como existiz en
época de nuestra infaucia y Huestra
fuventud, Nacidos y criados antes de I
Revolucién ?fecf?omm ln mayoria de
nosofros  no  entiende fo gque  dsta
significa.” "

3.1, La Revolucion Cibernédtica.
3.1 1 ;Qué es la ciberngtica?

"l ' ste siglo se ha caracterizado por el gran avance tecnoldgico dentro
«de las comunicaciones, sobre todo, a partir de la entrada de la
industria elecfronica v con ella, el desarrollo de las computadoras.

Las computadoras son la parte vital de los sistemas automatizados, los
cuales asemejan al hombre en sus miltiples actividades.

La herramienta de la edad de la automatizacion o cibernetizacidon, es la
computadora, en todas sus manifestaciones v formas, desde las maguinas de
procesamiento de datos y cientificas hasta las que pueden aprender, jugar,
hacer planes, hablar, leer y comportarse como criaturas inteligentes con
personalidad propia.

Los primeros inicios de 1a cibernética se dieron en los Estades Umdoes, en
visperas de la altima guerra, empezando en forma de investigaciones
médicas emprendidas por el doctor Rosenblueth, de México, en
colaboracién de N. Wiener v su equipo de investigadores de Massachussets
sturute of Tecnology. Las necesidades de la guarra obligaron a ese grupo a

= PISCITYLLL Alejandro. Ciberculinras en la gra de las maguinas miteligentes. Mexico, Fd Pardes p. 186
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dedicarse a investigaciones relacionadas con armas automaticas capaces de
reemplazar o aventajar a los hombres combatientes.

La electronica habia aportado su maquinarvia, sus telemandos casi
instantdneos, sus posibilidades de miniaturizacion, entre otras cosas. La
introduccion  de  la  microelectronica {0 circuitos  integrados
microminiaturizados) logré mayores economias de tamafio y costo, v
aumento considerablemente la confiabilidad de las tmaquinas.

Las ventajas obtenidas por la miroduccion de transistores {(computadoras
de la segunda generacion) o microelectrénica (computadoras de la tercera
generacion) alteraron la naturaleza de la industria de las computadoras v el
uso de éstas. Se redujo el tamafio de las maqguinas en uno o mas 6rdenes de
magnitud, la velocidad de operacion aumento enormemente, se redujeron
los requenimientos de electricidad v la confiabihidad alcanzd limites
mimaginables a principios de los cincuentas. Al mismo tiempo, la capacidad
de memoria s¢ vio beneficiada, ast como la velocidad del equipo periférico.

En los estudios de Wiener y sus colegas, pronto se hizo claro que el
sistema de una computadora y el hombre tienen determinados parecidos,
con refacion al comportamiento ¢ incluso a la estructura. Wiener sugind el
térmane "cibernética” para esia nueva ciencia, que tiene conexiéon con las
ciencias naturales y sociales.

Se ha definido a la cibernética de muchas maneras. Una de ellas ha sido
emitida por Couffignal quien dice que, "la cibernética es el arte de hacer
eficaz la accién” .

La cibernética reduce la distincidén entre los sistemas vivos y los
manimados, es decir entre el hombre y la maquina, puesio que se cree que
los métodos cientificos se pueden aplicar efectivamente 2 ambes. La
cibernética también permite que los gjecutantes puedan ser reemplazados
por maquinas.

Wiener, utilizd el término Kybernéiica {Cibernética) para anunciar a la
ciencia de ias maquinas que interpretan y transmiten ordenes: "Cybernetics

so AUREL, David. Lg cibernédniea 3 fo lrumang, Bavcelona, $id Labor 1973.p 29
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or Control and Comurnication in the Awimal and the Machine s
{Cibernética o control v comunicacion en el animal v la maguina).

El postulado de la cibernética consiste en que toda reflexion regulada
puede ser mecanizada, precisamente porque no implica nada humano.
Tomando en cuenta lo anterior, se dice que para que ¢l establecimiento de
un plan de accion sea cibernético, es necesario que la operacion intelectual
sca tan rigurosa y clara que pueda confiarse a la maquina de calcular. Asi, la
cibernética estaria encargada de clasificar completamente v hasta su
mecanizacion, 10S novimientos del pensamienfo regulado”.

De esta manera, se podra considerar como cibernética a:

a) La aclaracion (o clarificacton) capaz de hacer que las maquinas fengan un
pensamiento regulado.

b3 La invencion de la maqguina capaz de encargarse de dicho pensamiento en
lo sucesivo mecanizable.

La diferencia fundamental entre la mecanizacion (o automaticidad) v la
automatizacion {o cibemetizacion), es el control. En la primera s¢ trata con
maquinas, sencillas o complejas, controladas en detaile por controladores
humanos de manera que la mecanizacidon por complela gue sea, resulta un
proceso de reempiazamiento de fos misculos del hombre o los ammales por
trabajo mecanico. En ef caso de ia antomatizacidn, se frata de una rmaquina
que se controla asi misma mediante largas sucesiones de tareas sin
mtervencion  humana, donde todo el proceso estd o no  ajustado,
intrinsecamente por el operador humano.

El automata completo -el andlogo del sistema nervioso del hombre- es un
conjunto entreiazado de cinco funciones: deteccion {con sensores), memoria
de programa, "conocimiento” (memona de proceso), toma de decisiones y
control fisico. La funcion de sensacién o de deteccion comprende dos
fenomenos distintos: la deteccion v el reconocimiento. De los dos, el
primero es la parte encargada de la transmusion de la mformacion total
requentda {datos) de la materia de la mente. En un autémata o rebot esto
equivale a la wansferencia de datos de ambiente a la umidad de
procesamiento de los mismos por medio de sensores artificiales v enlaces de

SUIBIEM b 30
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3.2, Creando maquinas inieligenies.

Ay

3.2.1. Inteligencia Artificial en "cerebros electronicos”.

A P iniciar la década de 1930, mientras surgian las maquinas de
calcular, algunos pensadores pioneros comenzaron a darse cuenta de
gue las computadoras personales podian ser mas que masticadoras de
numercs. En ese momento surgieron dos visiones opuestas, una faccion veia
a las computadoras come sistema para manipular simbolos mentales vy la
otra, las veia como un medio para modelizar el cerebro.

De esta forma de mirar a la computadora, devino ia base de una nueva
manera de considerar a !as mentes. La mente se concebia como algo no
fisico, fuera del dominio de las ciencias naturales,”se creia que hacia uso dei
cercbro como el agente de algunas de sus actividades, perc se pensaba que
poseia propiedades v fuerzas que jamas podrian ser mterpretadas con base
en alguna organizacion concebible de células vy tejidos”. o

("]

El impacto del ordenador electrénico tiene dos aspectos. El primero de
ellos es su capacidad de realizacion, rapida vy sistemducamente. de toda
clase de operaciones especificadas. El segundo aspecto frecuentemente
denominado "simulacién” del ordenador, por distinio de "inteligencia
artificial”. es el uso de ordenadeores no como potentes herramientas de
calculo v razongmuento, Sing como nstrumentos de expenmentacidn
psicologica.

Se han levado a cabo experimentos que comparan la actuacidon de un
ordenador programado para resolver problemas en 16gica simbdlica con a
de un sujeto humanc. Se encontré una correspondencia estrecha entre la
secuencia de operaciones del ordenador v las correspondientes fases del
razonamiento humano.

Las operaciones del ordenador mas complejo v potente son simples, se
refieren esencialmente a copiar v sumar, pero gracias ai disefio de la
maguing v su velocidad de operacidn, se le puede mandar que combine
dichas operaciones de forma que virtualmente realice cualquier tarea

613 BUTCIHER. Harold Lo wrehgeneia himana, Espafta, Madnd Fdiclones Marova 1975 p 137
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matematica o 16gica, por compleja que sea, un millén o mas veces mas
rapido de lo que pudiera hacerlo un ser humano.

Su cualidad de exirema flexibilidad es lo que hace de un orderador ung
maquina de uso general. Los ordenadores de uso general, normalmente son
digitales, no analdgicos, io que significa que suman contando "uno mas uno,
més uno”, donde cada "uno” puede representarse por el movimiento de una
computadora o por la corriente que pasa por una valvula.

La organizacidon de un ordenador electronico digital es muy sencilla
conceptualmente v muy compleja en los detalles.

El funcronamiento de los ordenadores digitales se simphifica con el uso de
lo que se denomina sistema binario de la aritmética. Normalmente al usar
nuestro  sistema  decimal, empleamos diez  simbolos numéricos,
representando cada niumero entero sucesivo por un simbolo diferente hasta
el nueve, v luego volviendo a empezar (se suele suponer que 1a adopcion de
este sistema ha temdo que ver con que poseemos diez dedos).

El sistema binario de aritmética emplea exactamente el mismo método,
reducido a su forma méas simple postble. Sclamente usa dos simbolos, 0 y 1,
por tanto tiene que volver a empezar despugs del uno, usando los mismos

criterios de orden v posicion. El principio puede contemplarse en la
siguiente *tabla:

T Representacion Dechmal Representacion Binaria

0001
0010
0011
0106
0101
0110
0111 |
1000

DI =JICN TN W DD [ =

{v asi sucesivamente}

* Tomada del Itbro de J. BUTCHER, Harold. La imeligencia humana Espafla, Madnd, Ediciones Marova 1979
p I8
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El gran beneficio que resuita de usar esta notacidn, aparentemente
laboriosa v engorrosa, €5 que como s6lo se necesitan dos simbolos para
representar cualquier numero, uno de elios puede representarse en la
MAquUna.

La wvelocidad de las operaciones elementales en los ordenadores
modernos {que usan transistores) es muy elevada. El ndmero de operaciones
por segundo ha aumentado en vemnte afos, desde unas mil a
aproximadamente un millén.

Un problema de gran importancia ha sido el de asegurar el rapido acceso
a cualquier parte especifica del almacén de memoria, de forma que se pueda
disponer de un nimero o elemento cuando se precise sin necesidad de
retardar todo el proceso. Por dicha razén los ordenadores llevan
generalmente incorporado un almacén especial de acceso rapido. En las
primeras compufadoras esios almacenes eran muy pequefios, pero los
avances técnicos han dado por resultado que su capacidad crezca con la
suficiente rapidez para estar a la par con los demas desarrollos. Mientras
que ¢l ordenador de antes podia almacenar menos de mil digitos binarios en
su almacén de acceso rapido, algunos de los modernos pueden almacenar
varios millones.

Este desarrollo de los ordenadores, han hecho que cientificos como Von
Newmann v Nobert Wiener observaran, hace veinte afios, paralelismos entre
el ordenador v el sistema nervioso.

Newell v Simon lanzaron la hipdtesis de que el cerebro humano v la
computadora digitel, aunque totalmente diferentes en estructura v
mecanismos, poseian a cierto nivel de absiraccién, una descripeion
funcional comin. Por otra parte cientificos competentes en el area de
birologia hacen notar que el cerebro no es electronico, sélo es digital en
parte, pero no es en absoluto una computadora. Sm embargo, las
operaciones mas complejas del cerebro parecen ser las clases de
operaciones que podemos esperar observar en las generaciones futuras de
computadoras mds avanzadas.

Desde hace siglos el hombre ha mostrado un interés inusitado en la
construccion de maquings ¢ Ingemos, que imnitasen lo mejor postble a los
seres vives. Estas madquinas se diseflaron para cubrir las propias
necesidades que surgian en la humanidad.



i16

El ordenador ha surgide como una necesidad unperiosa de almacenar v
procesar la gran cantidad de informacion que exigen ios procesos modemnos.

l.a necesidad de elevar el alto grade de automatizacion industrial v
construlr maguinas mas capaces, que reemplacen la labor humana en
acttvidades productivas de toda indoie. ha moftvado a los cientificos ¢
investigadores al desarrollo de la dtima tendencia de la ciencia: disefar
mAaquinas con un compertamiento inicligente.

Las modernas maquinas inteligentes disponen de sensores de visidn vy
sonido, que configuran el dispositivo de entrada de datos. La computadora
procesa la mformactén, extrae conocimientos, los almacena v tos procesa
ante las sifuaciones que se plantean. para obtener decisiones v actuaciones
apropiadas.

Hasts hace poce cada méquina o robot era controlado por unz
computadora que ejecutaba un programa concreto para una labor

determinada. 51 se alteraba cualquiera de los parametros previstos, ¢f
programa no se adaptaba al nuevo entorno v se generaban errores.

Hov en dia se habla de computadoras "mnteligentes”, capaces de realizar
funciones sumtlares a las del ser humano.

La inclusidon de Inteligencia Armificial (IA) permitird 2 la computadora
tecner en cuenta las alteraciones que se produzean y generar las acciones
oportunas correspondientes con el nuevo entorno de {rabajo.

La IA ha sido creada por el hombre para copiar, en cierta medida, la
intehigencia natural. Pe ahi gue una macuma mteligente ha de ser capaz de
OPErar con conocimentos.

Una maquma puede considerarse como mteligente cuando cumple con los
siguientes ‘requisitos:

1. Si es capaz de percibir visualmente los objetos que la rodean y reconocer
sus formas. Actualmente el desarrollo de la vision amificial ofrece
comercialmente equipos econdmicos v paco voluminesos.

" Tomado del libro de ANGULO USATEGUL, josé Maria, Guia (el de la intehgencia aruficial Fepafia. Fdiciones
Paranminio 1986, p 13-10




ey
[

[R]

. Si es capaz de "entender” el lenguaje natural, hablado o escrito, asi como
de producir respuestas en dicho lenguaie.

Lad

. Otra caracteristica propia de una mdquina mteligente consiste en elaborar
acciones de acuerdo con las condiciones cambiantes del entormo v
llevarlas a cabo mediante los correspondientes efementos fisicos. El robot
¢s el dispositivo méds expresivo y representativo de fa futura maquina
inteligente, al conseguir realizar labores tan veloces y precisas, que son
malcanzables para un ser humano.

4. Una maquia se dice inteligente cuando puede almacenar informacion v
conocnmuentos a los que manipula mediante reglas v algoritmos para
alcanzar soluciones a los problemas gue plantea su funcionamiento,
Existen computadoras, cada vez mas asequibles v potentes que realizan

astas labores.

Si la inteligencia comprende facultades como:

» Percibir v manipular elementos del mundo real.
o Adguirir, aplicar conociimientos y entender el lenguaje natural.
s Razonar y resolver problemas,

entonces, se puede afirmar que en estos momentos el honbre es capaz de
construir maquinas inteligentes. Pero los seres vives inteligentes combinan
las facultades anteriores vy ademads, tiencn sentimientos.

Una defimcion simple de la IA es que ésta "es la clencia que estudia las
reglas que permaten a la computadora actuar con un clerte grado de
inteligencia”. %2

Los criticos de 1a inteligencia artificial dirian que "la mteligencia artificial
no ¢s en realidad nada mas que compliejas estructuras mecanicas v procesos
electronicos que presentan (a los crédulos) una tlusion de cierta clase de
pensamiento”. 63

SZIBIDEM p 17
53 R GRAUBARD, Stephen B! anevg debaig sofire lo nieligencig arnfictal, Barcelona. Bd Gedisa 1993 p 60
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Los que apovan la idea de 1a inteligencia artificial (1A), opinan diferente,
por ejemplo, Alan Turing asentd el principio de que “si una maguina se
compotia inteligentemente, debemos acreditarie inteligencia”. &

Durante mucho tiempo los seres humanos han imaginado que imponian su
esencia sobre los artefactos (idolos, autdmatas, robots, deidades, etc)
inteligencias artificiales v animadas. Lo que es esa esencia hamana ha
cambiado con el curso del tempo, sin embargo algunos adjetivos continilan
siendo distintivos del hombre: ser humano es pensar, razonar, asociar v

crear. Por ¢s0, para muchos es dificil ceder estos privilegios a una maquina.

Se dice que para poder construir maquinas que sean inteligentes se tienen
que resolver tres problemas: se debe establecer una ciencia de la cognicion;
se debe disefiar el software, los sensores v los efectores para un sistema
completo, y se debe disefiar el hardware adecuado.

Hasta ahora, no es mucho lo que sabe sobre la forma en que debe
organizarse una maquina para resolver los problemas de la mteligencia.
Virtualmente todos los aspectos de la wmieligencia {(incluyendo 1a
percepcidn, memoria, razonamiento, mtencion, generacion de acciones y la
atencion) son todavia misteriosos.

Un sistema verdaderamente inteligente deberéd ser capaz de aprender de
la experiencia gran parte de su estructura,

Durante treinta afios, todos los paradigmas de la 1A se basaron en
variantes de lo que Herbert Simon y Allen Newell han presentado como un
"sistema fisico de simbolos" v la hipdtesis de la "busqueda de la heuristica”.

De acuerdo con la hipdtesis del sistema fisico, éstos (entidades parecidas
a las palabras o niimeros, los nombres de los objetos v suceses) son los
objetos primitivos en la mente, mediante algin procesos desconocido, el
cerebro imita una "méaquina de inferencia ldgica", cuyo rasgo maés
importante €s que es capaz de mawpular simbolos {es decir, recordar,
interpretar, modificar, combinar v expandir a partir de eilos). Los modelos
de computadora que capturan simbolos, capturan por lo tanto las
operactones esenciales de ia mente. Esfa argumentacion no tmporia st jos

&4 IDEM
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matertales con que estd construida esta maguina de inferencia son
Iransistores o neuronas.

Aungue los circuitos del cerebro son muy numerosos nada impide que
una maquina los posea en mayor numero ¢ inclusc mejor distribuidos.

La computadora contemporanea ordinaria es esenciabmente um
instrumento compleio, un pariente cercano de la calculadora v la idea de
que solo hace lo que le decimos que haga tiene bases fundamentadas, sin
embargo, existen algunas computadoras cuva complejidad ha avanzado alin
mas {entre ellas estan la 704 v 709 de IBM). Wiener ha dicho que estas
computadoras “estan dotadas de una programacicn de orden mas
clevado™ o3

s decir, estos ordenadores estan programados para modificar su
procedimienio basico en ciertas formas dependiende de los resultados
obtenitdos de ensayos anteriores. Dichas maquinas son capaces de jugar una
partida de ajedrez, demostrar teoremas en geometria, enfre otras cosas.

De esta maners, s¢ niensa que los investigadores de la 1A pueden lograr
construir maquinas inteligentes a mnivel humane, siempre v cuando
encuentren la manera de incrementar {a memoria de una maquina, llenandola
de material importante; asi como, producir sistemas sensortales adecuados
{para el otdo, vision, tacto, olfato vy el gusio). Con sistemas sensoriales, los
sistemas de la TA seran capaces de aprender de la experiencia v tal vez esto
pueda lograrse con la ayuda de la realidad virtual.

3.2.2. Programando maquinas de vision parlantes.

Hasta ahora no hemos hablado sobre la programacion, esio es, sobre ¢l
preparar mstrucciones y alimentar con ellas la maquina para que haga lo que
se necesita. Es algo complicado | ya que, debemos recordar que la maguina
requicre que se le diga exactamente lo que debe hacer.

63 I CROSSON. Yredenck [mteligencia lnmana e intebigencig gypticnsl. Mewico, ¥ C 11975 p 162



Los avances en el campo de los ordenadores en el proximo decenio es
myy probable que dependan en gran parte de nuevos avanees en la
programacion.

En los tltimos afios se ha Hlevado a cabo en la Universidad de Hmois los
provectos Hamados PLATO v SOCRATES, cuvos nombre codificados
corresponden respectivamente a las siglas de Programmed Logie jor
Automatic Teaching Operations {Logea Programada para Operaciones de
Ensefianza} v Swstem for Organising Content 1o Review and  Teuch
Fdiucational Subjects (Sistema de organizacion del Contenido para Revisar
v Eknsefiar Temas Educacionales). Desde que algwen bautizd a una
computadora con el nombre de MANIAC, los cientificos especializados en
ellas se han dedicado a acoplar la funcidn al nombre -mas que a la inversa-.
con ingenuidades iterarias de este tipo.

Suppes describe programas educacionales parecidos para niftos a partir
del primer grado, prediciende que "dentro de pocos afios, miflones de nifios
de edad escolar tendran acceso a io que el hijo de Filipo de Macedonia,
Algjandro, disfrutaba como una prerrogativa real, los servicios personales
de un tutor tan enterado y responsable como Aristoteles.” ®

La ventaja de una maguna de ensefianza gque ha sido programada en
ordenador e¢s gue puede diagnosticar las dificultades generales del
estuchante, ademas de tenmer ia capacidad de atender simultaneamente a
muchos de ellos.

Una de las realizaciones mas impresionantes del ordenador es la de jugar
damas o ajedrez. Botvinnik, antiguo campedn del mundo, afirmana que
"llegard un tiempo en que se otorgara a los ordenadores el titulo de gran
maestro internacional (v sera necesario} organizar una liga aparte para
eliog”. o7

En 1959 Samuel demostrd que se puede programar un ordenador de
forma que aprenda a jugar damas mejor que la persona que redactd el
programa. "Es mas puede aprenderio en un periodo de tiempo notablemente
corto (de ocho a diez horas de jucgo a maquina) si solo se le dan las reglas
del juego..." 08

65 7 BUTCHER. Harold. 1 a mtehigensia humang Yspafia, Madnd Pdiciones Marova 1979, p, 162
67 @}D’ﬁx_{ p 163
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El estudio de jas maquinas inteligentes es una de las tareas del campo
interdisciplinario de la bionica, que se ha defimdo como "la ciencia v la
tecnologia dedicadas al estudio de los sistemas vivos v la realizacidn fisica
de las funciones mas complejas de estos sistemas”.

La industria de las computadoras tiene un gran potencial de crecimuento;
de hecho, es la industria que hoy crece mas ragiiamente.

La computadora ha demostrado tener la capacidad de desempedar
finciones antes reservadas a los seres humanos, tales como aprender, el
pensamiento abstracto. 1a creatividad vy el poder de generalizar, todos clios
airitbutos de la inteligencia humana.

No obstante, existe una diferencia fimdamental entre ei hombre v la
computadora; ¢l hombre tiene afanes, impulsos, deseos de pensar v
emociones. En ef estado actual del conocimiento, la maguinag mas avanzada
carece totalmente de dichos atributos. De tal suerte gue ef hombre tiene
algunas ventajas sobre la méquina; requiere menos energia que la
computadora.

En la actualidad es posible construir "computadoras partantes” capaces
de hablar fluidamente un lenguaje sintético sin restriccicnes excesivas al
contenido del mensaje, aunque no son "naturales” v su sonido sea mecanico,
Sin embargo, los avances recientes indican que esto es mejorable v que se
puede lograr un habla "natural”.

Existen dos objetivos a cubrir en el campo de 1a mteligencia artificial. Por
una parte estd el deseo de producir automatas capaces de efectuar funciones
complejas, por otra parte, los investigadores estdn profundamente
interesados en los problemmas matematicos ¢ mtelectuales comprendidos en
la creacién de maquinas inteligentes, va que aunque se han logrado avances
en la construccion de robots, todavia no estd muy adelantada la
comprension de algunos de los problemas teodricos.

El problema de simular las pautas del razonamiento huwmano es de
fundamental mmportancia pero de enorme dificultad porque el poder
combinado de fisiclogia, l6gica, psicologia v cibernética atin no pueden
explicar la forma en que piensa ¢l hombre. El proceso del pensamiento

69 ROSE. ] Lg revolucicn cibernéney Méaco, F U E 1977 p 44
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depende en cierta medida del modo en que se procese la entrada del
ambiente, es decir, ¢l modo en que el hombre percibe las cosas mfluye
sobre la maners como las almacena y las considera. Gran parte del
razonamiento se efectia en el nivel consciente del lenguaje, que esta
relacionado con la l6gica. Todavia no se comprende bien la capacidad de
los seres humanos de aprender por ¢l lenguaje: una parte se basa en los
fenémenos de acondicionamiento, semejantes a los experimentos de Paviov
con los reflejos condiciopados, en fanto que un enfoque heuristico {(de
corazonada) ofrece algunos atajos a los problemas. Pero si se pudiera
comprender totalmente el proceso de pensamiento humano v simular sus
patrones quedaria abicrto el cambio a una conversacion racional por medio
del lenguaje natural entre el hombre v la maquina.

Se ha dicho que solo dotando de visidn a las nuevas maguinas, se podran
realizar tareas con cierto grado de intehgencia v adaptabilidad.

La wision artificial, también conocida bajo el nombre de procesamiento
de imégenes v, mas recientemente en aplicaciones de robotica, como vision
de maguina, tiene sus micios desde hace mas de 23 afios.

"La visidn por maquina recoge la mformacidn por medio de una cdmara;
luego la digitaliza v 1a convierte en informacidn binaria a base de 1y 0,
almacenandola en la memoria de una computadora, que posteriormente, la
procesa empleando determinados algoriimos, con lo gue determina un
conjunto de caracteristicas de la escena, que le permifen reconocer los
objetos que se encuentran en ella.” ™

Tanto el cerebro humano, como el de los mamiferos superiores, tienen
una clevada capacidad en el procesamiento e interprefacién de imagenes.
Sin embargo, una de las mayores dificultades de la vision artificial la
constituye el desconocimiento de los mecanismos gue utiliza el cerebro en
el sentido de 1a vision. Existen acciones que son clementaies para el cergbro
v que resultan sumamente complejas para el ordenador més potente v que
hasta el momento son inasequibles.

En robotica se inicia el emplec de la visidn por maquina para disefiar
manipuladores con cierta capacidad de decisién ¢ inteligencia. En esta area
del desarrollo de los sistemas de vision se enfrepta a la necesidad de

7 ANGULO USATEGUL José Maria, Goia facil de la michgencia arniicial, Espaiia, BEd. Paraninfo 1986, p 67
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trabaj,ar a tiempo real. lo que supone gque las imagenes deben ser proce\aéa:,
casi al mismo tiempo que se obuene su mformacion. Este requisito obliga
procesar una gran cantidad de informacion en un iempo muy reducido.

Aunque los elementos fisicos que configuran un sistema de visidn solo
son wes: cémara, controiador v computadora, las fases del proceso de
imagenes son muy numerosas. Por ejemplo:

. Adquisision de imagen. Donde la camara convierte en sefiales eléctnicas
ias senales luminosas v el controlador se encarga de oxtraer dicha
wformacién y enviaria a la computadora.

(,f)

2. Analisis de la imagen. Donde 1a computadora procesa la informacion de
la mnagen, la mterpreta v genera una serie de resultados. drdenes v
decisiones. En las fases de la interpretacidn de la imagen v 1as tomas de
decision es cuando se aplican conceptos v méicdos propios de la 1A

Los ordenadores tendran {a capacidad de reconocer la voz, interpretar jas
imagenes. generar sonidos en fepguaje natural v tomar decisiones en tiempo

real. va que, uno de los objetivos de la 1A es hacer que los ordenadores
piensen.

Existen argumentos que se¢ basan en la creatividad de los hombres v en
ias emociones gue soportan, que ponen en fela de juicio la posibilidad de
disponer de maqguinas intehigentes,

Al preguntarse sobre este aspecto, Marvin Minsky, observa lo sigutente:
"Ciertamente, creo que estamos haciende progresos v, segin
aprendemos, las maquinas se iran haciendo mas v mas mteligentes. Algin
dia seran mas listas que los seres humanos..." 7

TUIBIDEM p. 101



3.3. Ef hombre cibernetizado.
3.3.1. El ciberhombre de la era tecnoldgica.

im no se ha logrado incular emocionalmente a los individuos que

Aconfonn_an Iz sociedad que crecid en la segunda nutad del siglo XX

con el legado cultural recibido. Por lo tanto, el swieto contemporinee actia
como fo haria cualquier persona que desconoce sus origenes.

Es evidente que los modelos educativos tradicionales, vigentes y
operativos en la actualidad, va no tienen lugar en el mundo de la mentalidad
informatica.

Estamos frente a un fendmeno de Ia selectividad de la informacion en el
proceso de recepcion. Este opera como mecanismo de defensa del receptor
-consumidor frente al bombardeo informativo v como producto de la cultura
mosaica, v se manifiesta en el zapping, que mcrementa la capacidad del
receptor para enmudecer o descartar los mensajes comerciales que le
ofrecen la radio vy la television-,

El desarrello tecnolégico penmite una nueva forma de presentacidn,
almacenamiento, concentracién vy difusién de bienes culturales. La
digitalizacion de la cuitura propicia la formacion de archivos de impresos,
audios, videos, o multimed:a, que integran virtuales museos personales. A la
biblioteca tradicional wvienen a wmrse las hemerotecas, audiotecas,
iconotecas, videotecas v todos los posibles archivos de conservas culturales
gue hoy podemos disponer en discos compactos (CD), CD ROM, Cd
interactivo.

El avge de los medios audiovisuales ha estimulado la pasion por las
imagenes. La fuerza de la imagen prevalece sobre la palabra vy la razén. La
16gica formal v {a argumentacion que apelan al raciocinio humano perdieron
i o
la batalla.

El comunicador actual sabe gue una imagen bien estructurada es mas
persuasiva que cualquier cantidad de palabras. Es por ¢llo que en ésta édrea
suelen encontrarse a personas que manejan inagistralmente ia mmagen,



manipulando simbolos, iconos, sefiales. ruidos. aunque hace afios que no
leen un libro.

Se teme que con las telecomunicaciones se cambie el perfil de lo que hoy
se entiende por un periodista o por un comunicelego y termine siendo
sustituido por una especie de téenico en redes de computacion, en
"autopistas mformativas” donde los datos se obtengan con una facilidad
asombrosa desde la propia casa.

Como dice Eulalio Ferrer en su libro De la Lucha de Clases a fa Lucha
de Frases, la comunicacidn persuasiva se ha convertido en una lucha de
frases. Los conceptos empiezan a repetuse v el excesc ha empezado ha
crear reacciones de blogueo en lo referente a la astmilacidn de mensajes.

"Es necesario relegar los vieios esquemas de comunicacidn couceptual,

é . &
desgastados de su potencial persuasivo v buscar un estilo de comumicacion
mas funcional”.»

El ritmo de cambio se ha acelerado tanto que nuestra imagnacidn no
puede concebirlo. Ciertamente, dice ¢l psicdlogo Warren Bennis, "ninguna
exageracion, ninguna hipérbole. nmpuna atrocidad, pueden describir ios
visos de reahdad, Ia extension v 1a velocidad del cambio.. .Realmente sélo
ias exageraciones parecen ser verdad”. 73

El creciente rifmo de invencion, explotacion y difusion. acelera a suvez v
n mas, la imaginacion.

i

au

Francis Bacon decia que “el conocimiento era poder”. Esto puede
traducirse ahora en términos contemporaneos. n nuestro medio soctal el
conocimiento es cambio”, v 1a adquisicion acelerada de conocimientos, que
alimenta el gran motor de la tecnologia, significa la aceleracion del cambio.

"Cuando las cosas empiezan a cambiar en el exterior, debemos esperar un
cambio paralelo dentro de nosotros”. =

71 HOMS, Bacardo Ly crnisis comunicaciongt de una sociedind en transcidn Médaeo, Bdntorial Planeta 1995 p 161
73 TOFFLER, Alvin. E] "Shock” dol futyro Espafia Ed Plaza s Jands 1974 p. 34
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Vivimos en la cultura del desecho donde los productos son creados para
ser usados una sola vez o por breve tiempo.

Una de las razones de que nuesiras mmdgenes mteriores de la realidad
cambien con creciente rapidez puede ser el aumento de velocidad con que
los mensajes cargados de imagenes Hegan a nuestros sentidos.

La revolucion industrial con el desamrollo de los medios de difusidn,
altera radicalmente la naturaleza de los mensajes recibidos por el individuo.

"Las palabras que empleamos cambian hoy mas rapidamente {..), la
rapidez con que (¢éstas) nacen y mueren es cada vez mayor’ .73

Algunas palabras nuevas proceden directamente del mundo de los
productos de consumo de la tecnologia.

"El rapido desarrollo de ia tecnologia no solo acelera el cambio de las
modas, sino también el gusto estético...La continua y cada vez mas rapida
sustitucidn de viejos articulos de uso cofidiano por ofros nuevos... reajusta
la wvelocidad en que se producen las revaloraciones filosdficas v
artisticas..."7s

El cambio que las nuevas tecnologias traen consigo la brecha entre lo que
creemos y realmente es, entre las imagenes existentes v la realidad que se
presume refleian.

Solo admitiendo la premisa de que estamos entrando en una fase nueva
del desarrollo tecnoidgico, podemos comprender nuestra era.

El futuro se desplegara como una infinita sucesion de incidentes extrafios,
de descubrumientos sensacionales, de conflictos mverosimiles v dilemas
completamente nuevos.

El hombre no sélo estd en contacto con el mundo en su totahdad gracias a
las comunicaciones audiovisuales sino también con las cosas gue contiene
ese mundo.

7S BIDEM p 212
76 BIDEM p 217



La cultura audiovisual ha inciado una carrera de creaciones y
compromisos que modelan decistvamente la existencia humana. La pluma
ha dado paso a la computadora para mtensificar la correspondencia v
archivo de las comunicaciones.

"Vivimoes incoscientemente la era audiovisual”, decia Henrv Bonniere en
el Cologuio Internacional sobre Medios Audiovisuales de Amberes de
18617, v

Debemos constatar que estos medios o signos audiovisuales estan
perfectamente integrados en nuestre Universo v no sélo vuxtapuestos. Su
admision es refleja. no procede de un razonamiento.

Dificiimente se puede pensar que la utibzacion de los nuevos medios se
limite tan solo a subordmarse a los antiguos procedimientos.

En su Bbro Lo Golaxia Guiemberg, MclLuhan pretende hacernos
comprender o que nros pasa ¢n medio de la transformacibn gue estd
afectando al mundo. El mismo autor es quien pone en linea estas fres
grandes épocas de la cultura: la edad sacralizada de los tiempos primitivos
dominada por el espacto actistico-tachl de hombre preaifabético; la época
de ia escritura influida por el espacio eminentemente visual; la época que se
micia ahora, la época eléctrica, nuestra época que nos vuelve a porer en
contacto con el mundo sacralizade v mitico. "El curevito eléctrico estd
recreando  en  nosotros  la  orientacion  espacial  acgstica v tactil,
multidimensional, del primitivo, actitud mental que Integra el espacio v el
tiempo en una sola unidad. Volvemos a ias emociones tribales. No hay
tiempo nt espacto por separado, sine un suceder simultdneo: el mundo es
una aldea global”. =

Esta situacién produce una serie de efectos sociales. La intimidad y
aislamiento humanos, el culto del individualismo.

Los jovenes viven miticamente. 'Y asi, de la misma manera que la Danza
de la Muerte significo el temor ante ¢l nueve ambiente creado por ia
imprenta, dice McLuhan, que el Teatro del Absurdo significa el miedo ante
la tecnologia eléctrica” »

-

77 YERRO BELMON {E. Manno. fformacion ¥ comuncncon e la seoiedad gotual. Espafia B DOPESA p 107
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Seria méas exacto decir que cada "nuevo medio téenico” creado por una
época, no solo crea sus propios contenidos, sinc que en uno de sus
aspectos, también reabsorbe los contemdos precedentes del pasado.

"Las sociedades siempre han sido moldeadas mas por la indole de los
medios con que se comunican los hombres, que por el contenido mismo de
la comunicacion”. x;

Esto quiere decir que los nuevos medios nos estan pontendo en comnfacto
con 1a realidad de modo semejante al que mantenia el hombre en el periodo
preatfabético. Yolvemos a las sensaciones tribales. De abi que volvamos a
mitificar las cosas y las personas.

"La tecnologia del circuito eléctrico -dice literalmente MclLuhan~ da una
dimension mitica a nuestros actos individguales”. st

Toda tecnologia disminuye la mteraccion de los sentidos v la consciencia
precisamente en {a nueva zona de novedad donde se produce una especie de
identificacion entre ¢f observador v el objeto.

McLuhan establece que "todos ios medios son prolongaciones de alguna
facultad humana, psiquica o fisica. La prolongacién de nucstros sentidos
modifica nuestra manera de pensar y acluar, nuestra manera de permblr el
mundo. Asi, cuando las percepciones tinicas de ia percepcidn cambian, los
hombres cambian. La rueda es la prolongacion del pie, el libro lo es del ojo
y la ropa la prolongacién de la piel. De la misma forma, el circuito
electronico significa la prolongacion del sistema nervioso central. Por
consiguiente los medios de comunicacién formados por la era electronica
estan modificando fa figura motriz  de nuestras sensaciones v
percepeiones” &2

McLuohan formula dos leyes para explicar el funcionamiento de los
medios, la ley de la reversibilidad v la de ia hibridacidn. Esta fitima esta
vinculada con el hecho de que cada prolongacidn técnica de las facultades v
sentidos de! hombre es una auto-amputacién. La ley de hibridacidn sigmifica
la mezcla o forma hibrida de dos o mas medios, capaz de engendrar formas
nuevas de comunicacion.

0 BIDEM. p 177
SUMBIDEM p 178
32 [BIDEM. p 180
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Este socidlogo reconoce que todavia nadie "sabe el nuevo lenguaje que
corresponde a la nueva cultura tecnologica: somos sordomudos y ciegos por
lo que se refiere a la nueva situacion” 83

La fantasia técmca del hombre lo puebla todo de productos tecnoldgicos,
de medios de comunicacion, de aparatos mformativos. Los medios téenicos
constittyen el paisate vital de la vida humana. Ante ésto, McLuhan
concluve gue Ia tecnologia es la realidad en que el hombre esta instalado.

Los medios tecnologicos son en parte el fundamento de la conducta
humana. "Ya no somos nosotros los que miranos, andamos y pensamos
smo que son los medios lécnicos quienes noes miran, nos frasladan v nos
piensan’. &4

MecLuhan sustituve la realidad primaria del hombre que provecta,
observa, piensa v vive, por la realidad fabricada que son las nuevas
tecnologias.

3.3.2. La cultura del pensamiento sinenizado.

El desarrollo de la informatica v sus aplicaciones en el campo general de
la comunicacion, constituye uno de los grandes acontecimientos de ruptura
social en la historta de la humanidad. Inaugura una revolucidn tecnologica
comparable a la revolucion mdustrial. De hecho la magnitud de ésta nueva
revolucion es muy superior, pugsto que se sitia concretamente en el punto
de interseccion de cuatro transformaciones ceonvergenies: soctal, econdmica,
técnica y cultural,

La nueva era gue se abre ante nosotros, es la era de la telemaética, que
serd la principal caracteristica de nuestro decenio actual. La telematica, sim
duda va a modificar profundamente nuestra vida cotidiana, nuestro ocio,
nuestros contactos con el mundo exterior y nuestra relacion con la cultura.

83 IBDEM p 183
84 [BIDEM p. 192
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"La Tierra ~dicen los invesiigadores franceses Simon Nora y Alain Mlnc-
tiende a convertirse en una aldea planetaria telemformatizada v sus
habitantes en ciudadanos electronicos” &5

A fines del siglo XIX todo un circulo se apasiona por €stas maqumas,
Comienzan a asociarse la imagen v el somdo.

La informatica irrumpe en la histona de las técnicas audiovisuales por la
creacion de imagenes de sintesis. Ivan Sutherland fue uno de los primeros
en conectar un ordenador a una pantalla de wvideo. Tron fue la primera
pelicula que recurrid a esta inpovacion casi en su totalidad. Si existe una
tecnologia de la tlusion, ésta es la que mas merece esta designacién.

La reproduccién artificial del hombre fue, en el siglo XVIII objeto de
trabajos extremados. Se trataba de copiar la naturaleza. Esta oisqueda se
mscribe en la intension filosofica de rechazar el alma, 1a construccion del
hombre artificial debia dar la mecanizacion de la produccidon de somdos
hasta entonces ligados al ser.

Las mAquinas de comunicacion. si nos atenemos a aguello que funda su
génesis, son aparatos productorss de efigies que permiten dominar el
espacio v el tiempo. Creer en [Dhos, en el progreso, preservar ia propia
imagen de la muerte, conocer todo y saber todo, estar en todas partes al
mising tiempo, crear una comunidad, son las aspiraciones fundamentales de
nuestra sociedad.

Esta nos autorize a pensar que las maquinas de ia comunicacion, fales
como fueron concebidas, son en si mismas mitos.

Nuestra sociedad global de fin de siglo esta en transicion. Hay quienes
afirman que esta mmersa en un evidente vacio cultural, moral y existencial,
que se ha agudizado en los Gltimos veinte afios, en el periodo que abarca de
mediados de los afios setenta hasta mediados de los noventa, época que se
ha caracterizado por una dindmica revolucion tecnoltgica que reprimié la
manifestacion de indole espiritual.

I.os adelantos tecnoldgicos han rebasado los modelos comunicacionales,
que son el vehiculo por el que fluve ¢l arte, la cultura v los valores humanos,

%3 RAMIONET. lgnacio. Ly golosing visual; Imigenes sobre ef consumo. Barcelona, Gustave Gib Edicienes 1983,
p. 144
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Hasta podriamos decir que la tecnologia rebaso el equilibrio de fa sociedad,
sumiéndola en la confusidn v la incongruencia, ongen de este vacio social
generalizado.

"Estamos viviendo el esplendor de una sociedad emocional, que
reacciona instintivamente a los estimulos del entomo, negande los dictados
de la razon”. s

Los publicistas aspiran elaborar anuncios extremadamente atractivos,
fascinantes, contundentes con objeto de captar la atencidn de un auditorio
cada vez mas desorientade. Asi se da una lucha que pretende atraer ia
simpatia del publico, suscitar su mnterés. provocar el deseo v. en la medida
posible, iciar la compra de un producto.

Decir lo maximo en un minimo de tiempo, ¢s el probiema fundamental
la publicidad. Se requicre conseguir una comunicacidn casl wstantdnea en
cual sea facl captar v comprender el mensaje persuasivo, con el suﬁc;emm
impacto capaz de influrr en las actitudes v las opiniones de quienes lo
reciben.

de
1s

o
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Emest Dichter confiesa aue "lo gque onienta nuestro trabajo (el del
publicistay, es el propésite de fabricar mentes”. s7

A finaies de los afios cincuenta, los spots gue se proyectaban en los cines,
duraban de uno a tres mmutos, en la ctualidad, el promedio de la duracion
de los anuncios televisivos es de 15 a 30 segundos.

Los cambios rapidos en la presentacion de los anuncios. funcionan como
estimulos visuales: Su ritmo contundente v la discontinuidad de la luz
mmobilizan la mirada; La velocidad de la sucesion de planos es tanta que
sélo con apartar ia mirada del televisor, durante una fraccidn de segundo,
basta para gue el televidente pierda la secuencia de por lo menos un plane.
Por consiguiente, esta veiocidad supone un medio de atraer la mirada v de
provocar un efecto hipnénico.

Metido en tales circunsiancias, el teleespectador pierde una parte de su

i

personabdad consciente, disminuve en su veluntad vy discermmiento. se

HOMS, Ricardo La crisis cemnaticacional e ung secredad en transicion, Miévico. Editonal Planeia 1963 po 13
7 R_AM()}&‘I; Iemacio La golosma visual: Imdgenes sobre of consume, Barcelona, Gustave Gilt Ldiciones 1983
p 36




vuelve mas receptivo a las sugerencias. De este modo. los spots provocan
una especie de sonambulismo.

Los spots se imponen porque son agradables al verlos, faciles de
escuchar y rapidos de comprender.

La tecnologia ha modificado sustancialmente la psicologia de los
procesos comunicativos y se han creado nuevas tendencias en una sociedad
en constante evolucion.

Leon Festinger en 1957, decia que el publico tiende a reducir las
imcongruencias entre ¢l pensar y el actuar. Sin embargo, cada vez mas,
vemos que la conducta descubierta por Festinger, después de mas de treinta
afios, deja de ser valida. El ptblico contemporanec aprendid a digenir esa
incongruencia v a convivir con ella, en lugar de combatirla con
racionalizaciones (Teoria de ia disonancia cognitiva).

Es paradogico que en nuestra sociedad sobremformada, de fipo global,
que sera testigo del milento, exista un grave vacio cultural. Ante esfo es
importante revisar ¢l papel de los medios masivos de comunicacion, pues es
evidente que carecemos de un proyecto cultural consistente.

El auréntico creador de la cultura de hoy, dicen algunos, ¢s la publicidad.
Esta nos impone patrones de conducta, valores, moldea nuestra sensibilidad
en el terreno estético, efc,

Quienes actualmente ejercen la comumicacion buscan mfructuosamente ¢l
mensaje gue logre dominar al pablico para que actie con los objetivos de ia
camparna.

S1 en algun momento cuando los famosos investigadores de 1a corrients
funcionalista norteamericana descubrian los principlos basicos de la
comunicacion v la conducta social, se llegd a temer que estuviéramos
entrando en Iz era de la manipulacidn, los hechos demuestran lo contrario:
cada vez es mas dificil persuadir al piblico con un simple mensaje. El
publico esta mas protegido psicolégicamente contra todo tipe de mensajes.

En principio podriamos atrbuir esta pérdida de influencia persuasiva de
ia mayoria de los mensajes transmitides por los medios masivos
principalmente a tres factores:

2



En primer lugar, debemos mencicnar que ewsten en el espacic
mformativo una agobiante saturacion de mensaes que exigen a cada
indnidueo muy vanadas respuestas, muchas de 1as cuales se oponen una g
otra. creando un conflicto de intereses.

En segundo lugar, a través del radio v {a television, principalmente. se ba
jncremenmdo el marco referecial informativo de la poblacion, lo que mduce
a una actitud cada vez mas pragmatica v cusstionadora. La gente va no cree
en lo primero que escucha. pues compara mformacion. La gente exige
contenido.

El tercer aspecto es que, sin darnos cuenta, a fin de milenio estamos 21
plena mutacidn mental saliendo de un esquema de raciocinio analogico, en
direccion a lo que quizas podamos equiparar con el ambiente digital, como
derivacidn del impacto de ia tecnologia en nuestra forma de vida

Estamos dejando atras wvna cultura verbal para sustitmila por una
iconogrifica, basada en mmagenes significativas. La ldgica deductiva gue
caracterizd la cultura occoidentsl estd siendo desplazada por el esquema
cibernético de alternativas programadas en un ambiente previstble que mata

ta fantasia v ia creatividad mdrvidusl.

Sin embargo este nroceso ain esta en transicion pues los esquen 1as
{formales de comunicacion todavia son emifidos en codificacion de
verbal para una poblacion cuva cuitura corresponde més a una mcntai;dad
citbernética”.

AtGn no hay una dentidad comumicolégica de nuestra era, va que,
coexisten ambos esquemas comunicativos.

Abraham Moles, cuando creé el concepto "ecologia de la comunicacidn”,
seguramente va estaba consciente de la problematica que supone el exceso
de mensajes, donde cada uno de elios pretende ¢! liderazgo mercadoldgico
del producto o servicio que ofrece.

La persuasion es mherente en el proceso de f'o* nunicacidn. Toda
comunicacion implica el deseo del emisor de influir en el interlocutor.

En la "Teoria de la racionalizacién secundaria” se contempla la existencia
del fendmeno de la “reduccidon de la disonancig”. Esta consiste en la

a4
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necesidad que tiene el mndividuo de reestablecer la congruencia entre su
pensamiento v su actuacion. Para lograrlo, sacrifica una de las dos fuentes
de conflicto, subordmando una a la ofra.

Sigmund Freud estudi6 este fendmeno de “ractonalizacion secundana”, el
cual consiste en justificar racionalmente un acto derivado de un impulso
ractonal, ireflexivo. Para entender este mecanismo  psicologico, es
conveniente empezar por describir al "vo consciente” v el "ser irracional, o
primitivo" . Para elio puede tomarse como base la teoria de la "bipolaridad

1 ey i
munanag .

Se considera que en la psicologia humana coexisten dos ambitos: el
racional y el irracional, que equivalen al consciente y al inconsciente,

El primero tiene la responsabilidad de controlar todos los procesos
mentales v actos que requieran el raciocimio para enfrentar situaciones

inusuales, para las que no hay experiencia parecida. El aprendizaje no
mecanico es parte de la actividad consciente.

El segundo controla la vida emocional, instiniiva. actos mecanicos y
reflejos. Todo lo que constituva exneriencia, de la que se pueda derivar un
patron de conducta, cae en el dmbito nconsciente.

Marshall McLuhan, en los sesenta, hablaba de que el mundo se esiaba
conviriiendc en una aldea global. Lo que sucede en un extremo,
imediatamente se sabe en el otro, via los medios de comunicacion,

John O Shaugnessy, en su libro Por gué compra la gente, (Why peopie
buy), dice: "Todo el mundo tiene un suefio en la vida que se manifiesta en
una serie de objetrivos que los consumdores persiguen consciente o
incoscientemente. Estos objetivos se expresan parcialmente en una demanda
de productos que contribuyen a un confort de vida o al suefio favorito de
una vida. No obstante, como los suefios de los consmmidores pueden ser
confusos, se puede mnfluir en sus objetivos.” ss

Por su parte Joseph T. Klapper afirma que "los individuos tendemos a
poner atencion solamente a los mensajes gue concuerdan con nuesiras

i Mg
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propias ideas u opiniones € ignoramos los que manifiestan tendencias
contrarias’ gy

De esta manera, la informacién desde el momento en que la percibimos.
adquiere las tonahdades v sabor que le imprime nuestro propio filtro, v de
acuerdo con estas caracteristicas es asimulado. Este filtro formado por
valores, intereses, nivel educativo, cultural, social v por un climulo complejo
de experniencias, define ia interpretacidon que daremos a 1a informacion.

En este sentido, los medios de comunicacién masiva fungen un papel
unportante, al ser receptores de tendencias sociales v culturales, asi como
difusores de ias mismas.

Abraham Moles menciona que la estructura de nuestro conocimiento va
ne se adquiere en las escuelas, de manera ordenada v programada, sino a
través de los medios de comanicacion, de los que recibimos ndluencias
transitorias v elementales,

Es evidente que entre la mecanica de un nifio de hoy. que nacié en pleno
auge de la computacién, v la de un adulte hayv un gran abismo.

.2 mentalidad del nifio contempordnec es sintética. Se dice que tiende 2
reprimir ¢l desarrollo de la memona natural (la memoria artificial soluciona
todos sus retos con mayor facihdad).

El humano se ha vuelto dependiente de la tecnologia: en un simple relog
digital puede traer consige el apoyo de una calculadora. Este tipo de
dependecia hmita su creatividad a la astmilacion v mamipulacion de modelos
preconcebidos.

Por esta razon, su maneio de conceptos v absiracciones es muy pobre.
Séte puede retener en su memoria v asimilar parrafos pequenos de un fexto
escrito. La mformacion que recibe la simtetiza v debe llevarla a su mas
profunda abstraccion para poder asimiarla: libros pequefios, canciones
breves, ¢le.

Al "hombre de h

‘ oy" le caracteriza un limitado lenguaje conceptual v una
gran rig

ueza en e lenguaic visual.

8 \IDEM v 76
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Asi la mente de los individuos de la generacidn educada en el dltimo
cuarto de este siglo, en plena euforia del concepte PC, asume el rol de
software, listo para procesar informacion sintetizada.

Vivimos en un mundo en el gue la tendencia es la reduccidn de lo
voluminoso, reduccion de aparatos v ooequipos  que  nos  rodean
(computadoras, camaras de video, teléfonos celulares, etc.). El manejo de la
mformacion también se reduce a su mimima expresion. Los libros cada vez
deben tener menos paginas. Las noticias deben decir lo méximo en el menor
niunero de palabras. La comunicacion del emisor con el receptor debe ser
sitética, de no ser asi se corre el riesgo de desesperar al mterlocutor. Hay
quienes opman que el arte de conversar se ha perdido porque antes se
disfrutaba mas el esttio narrativo que el contenido de la platica v
actualmente sucede lo contrario.

Ante la tendencia a la simplificacion v a la simtetizacion, el mdividuo
tiende a desechar palabras.

La falta de ejercicio mental entorpece la operacion cerebral. restandoles
agithdad. Ello a su vez provoca pereza y una actitud negativa ante el
¢sfuerzo implicito en el acto de razonar,

La bisqueda del confort a través del uso de la tecnologia ha creado ef
mito de la funcionalidad enajenapte. Para un nific parsce ser mds
“funcional” manejar una calculadora eclectronica que aprender las reglas
matematicas. De esta manera, delegamos gran cantidad de las funciones
racionales a la memoria aréificial de una computadora.

El resultado es el detenioro del potencial de almacenamiento de
informacion de nuestra memoria, la cual ewmpieza a atrofiarse, o por lo
menos a perder agilidad.

Nos transformamos en seres dependientes de la teenologia. Adn para
funciones que antes nos eran naturales.

Es evidente que el ser humano tiende a ejercer la lev del menor esfuerzo,
lo cual cuarta nuestro potencial creativo v la busqueda de profundizacion en
nuestras  acciones, ntereses e mcluso  comunicacion  c¢con  nuestros
semejantes.



La falta de ejercicio continug luntta a nuestro cerebro v exige mayor
esfuerzo cuando requerimos de €l Ante esto buscamoes ayuda de la memonia
atificial, lo cual fortalece nuestra tendencia a la dependencia. El resultado
de todo esto es un circulo vicioso en el que la tecnologia envuelve a su
creador: el hombre.

] i

3.3.3. (Hacta un analfabetismo funcional?.

Estamos dentro de una era en la que la mayor parte de los desarrollos
tecnologicos se han llevado a cabo en un periodo muy corto, como jamas
habia ocurride en la historia humana. Hemos mencionado con anterioridad
que casi todos estos progresos se deben a un auge electrénico que se inigid
durante la Segunda Guerra Mundial v que se vi6 acelerado mas adelante.

La revolucion tecnologica ha posibilitado vy hecho patente el
preponderante ol de la comunicacion en toda la vida social organizada; al
desarrollar las técnicas v los medios de comunicacion masiva que apuntan.
segiin Marshall McLubhan, a "la creacién de una nueva era para la
hamanidad”.

En pocas décadas el progresc tecnologico nos ha sumergido en una edad
cibernética, hemos pasado o estamos pasando a una edad "multimedia”, en
la cual como su nombre lo indica, los medios de comunicacion son
numerosos. El nuevo soberano es ahora el ordenador, porque éste (v con él
la digitalizacién de todos los medios) no sélo unifica la palabra. ¢l sonido v
las imagenes, sino que ademds mnfroduce o permite la realizacién de
realidades simuladas, las llamadas Realidades Virtuales,

Actualmente se habla del impacte que la 1magen tiene en el ser humano,
algunos estudiosos del tema ascguran que la era de la imagen puede
Hevarnos a una "atrofia cultural”

Sartori, en su libro Homo Videns, sefiala que el nifo gue ha crecido ante
un televisor se convierte en un adulio "sordo de por vida a los estimulos de
la lectura v del saber transmitidos por la cultura escrita. Los estimulos ante



ios cuales responde cuando es adulto son casi exclusivamente aundiovisuaies
(...}, es un adulto marcado (...) por una atrofia cultural”. v

Con la imagen se destrona a la palabra v se asedia a una cultura juvenil
dice Alberomi v escnibe lo siguiente: "Los jovenes caminan en el mundo
adulto de Ia escueia, del Estado (...} de la profesion como clandestinos. En
la escuela escuchan perezosamente lecciones (...} que enseguida olvidan.
No leen periodicos (...). Se parapetan en su habitacion con carteles de sus
héroes, ven sus propios espectaculos, caminan por la calle inmersos en su
midsica, Despierian s6io cuando se encuentran en ia discoteca por {a noche

()"

Frente a todos los avances tecnologicos existe la tendencia a una
regresion fundamentat, el empobrecimiento de la capacidad de entender.

El homo sapiens debe todo su saber v todo el avance de su entendimiento
a su capacidad de abstraccién. Sin embargo, se habla de gue ha entrado en
una crisis de pérdida de conocimiento v de capacidad de saber, va que el
lenguaie conceptual (abstracto) esta siendo sustituido por un lenguaje
perceptivo {concreto)} que segin Sartori "es mas pobre no sélo en cuanto
palabras (el nomero de é€stas), sine sobre todo, en cuanto a la rigqueza de
significado” o2

Es indudable que ¢l progreso tecnolégice no se puede ni debe detener, las
nuevas tecnologias nos ayudan a reducir el iempo, esfuerzo vy costos. En el
caso de la imagen, es necesario puntualizar que €sta no se contrapone a la
palabra, al contrario, la ayuda a reforzar su significado. Ef hombre que lee v
el que ve, da lugar a un ser mds completo culturalmente hablando, sin
embargoe, debe tenerse presente gue St este equibbrio se rompe y se opta
solo por el camino de la imagen, se corre el riesgo de caer en la llamada
“atrofia cultural” de Sartori.

En 1909, E. M. Forster escribid The AMochine Stops, (La maguina se
detiene). Forster imagmaba un mundo en el cual una red electrénica nos
conectaba a todos, en el cual todos se encerraban v aislaban en sus casas. Ei

of SARTORI. Giovann. Flomo videns: La Sociedad tefedirigrda. Fspafia B Tanrus 1998 p 38
S DEM
%2 IBIDEM. p 48




héroe de la historia denuncia o sigwiente: "la maquina funciona(...) pero noe
para nuestros fines”. o3

La difusion creciente del ordenador en las disciplinas creativas ha puesto
en juicio esta tecnologia, ya que algunos piensan que la creathidad puede
ser fimitada o blogueada por la computadora,

Es dificil debatir hasta qué punto la tecnologia puede ser la causante de
estos males. Es innegable que el avance tecnologico nos ha sumergido en un
mundo en el que la moda es estar a [a vanguardia de los nuevos medios.

Hov en dia. somos una cultura "marcada por el tieropo”. esto ha llevado a
crear innovaciones tecnoldgicas que ayuden a ahorrar tiempo, como
consecuencia de ésto, tepemos la oportumidad de vivir una vida mas
placentera. Las tecnologias le han guitado al hombre el trabajo de pensar,
razonar ¢ melustve crear,

Asi, vemos como el "ser pensante” cede éste privilegio a las maquinas.
Es paradogico que mientras se (mfenta conseguir mdquinas inteligentes,
capaces (e pensar y crear, ¢l hombre se convierta en una maquina de
tecnologia atrazada que no razona y que $élo actda.

Sin duda se necesitaran algunos afios hasta que puedan liegar al mercado
los denominados macroordenadores asociativos, los cuales pueden
empicarse creativamente.

s

La rapida evolucidn de los microprocesadores conduce a poder aspirar a
la creacién de maquinas semegjantes al hombre. Actualmente. ciertos
ordenadores pueden moverse, empuflar objetos (robdtica) vy ver
(identificacion de muestras). Pueden distingur  textos y  hablar
{conocimiento del lenguate). De ahi que ef siguiente paso sea lograr que el
ordenador piense.

Se denonuina a los macroordenadores con diferentes niveles de capacidad
como ordenadores de la quinta generacion. El microprocesador trabaja con
mavor velocidad cada una de las drdenes que el sofiware le prescnbe.

23 IBIDEM p 132
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Los ordenadores han sido calificados hasta la fecha, de “cerebros
electronicos”. Los ordenadores neuronales poseeran memorias asociativas
que seran capaces de aprender por si mismas. El siguiente paso consistird en
que éstos podrdn extraer deducciones analogicas v con cile se abrirg el
camino hacia la creatividad independiente.

“Creo que no hay ninguna labor que no pueda desarrollar una méquina. ..,
gi principio. Si se sefiala una tarea, v un ser humano es capaz de realizarls,
también puede hacerio una maquina, al menos en teoria. En cambio la
proposicién inversa no es cierta. Se dirfa que ia inteligencia v 1a creatividad
no son monopolic humano.” v

Parece que no hay ninguna razon que impida que pasemos de los
actuales, primitivos y triviales robots, a construir maquinas humanoides
capaces de un comportamiento sumamente variado, capaces incluso de
cometer "errores humanos” v de una aparente facultad de eleccion, en una
palabra, en hacerlos indistinguibles de los humanos desde el punto de vista

del comportamento.

Nuestra civilizacidn estuvo marcada por la escritura, es decir, por la
alfabetizacion. El desarrcllo de la elaboracion electronica de datos conduce
de forma creciente a representaciones de imagenes, de modo que pareciera
que nos movemos hacia una "sociedad postalfabética”. Nuestra percepcion
estara cada vez mas influda por las categorias de Ia representacién visual,
scan ¢stas fotografias, tlustraciones, diagramas, pictogramas, tipografia,
simbolos, ete. La cultura de la palabra se esta transformando en una Cultura
de la Imagen.

[.a era electronica esta preparando la configuracion de un nueve mundo
de "medios” de comunicactén que modificard nuestro modo de percibir la
realidad. "Nuestro mundo de configuracion electrica nos ha obligado a pasar
del habito de clasificacion de datos, a la modalidad del reconocimiento del
patrén. Ya no podemos construir en serie paso a paso, porque la
comunicacton instantanea nos asegura que todos los factores del ambiente v
de la experiencia coexisten en un estado de interaccidn activa’. o3

El tecnicismo de nuestro siglo po ha hecho mas que aumentar el niimero
de mupahiares que sirven de vehiculo para las transmisiones del mensaje.

14 TOFFLER. Alvin Bl "Shock” del futuro, Espafie. Bd Plaza v Japds 1974 5. 260
95 YERROQ BELMONTE, Manno. Jnformacidn v commnedcidn ek o sociedad aetuol. Espafia 24 DOPESA, p 174
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La colectividad humana vy el individuo dentro de ella, comienza a
confeccionarse en un nuevo lenguaje de comunicacion. El hombre culto de
aquellas estructuras sociales antetiores, al que velan titulado como hombre
de letras, esta siendo desplazado por un fipo humano disefiado por los
factores de un nuevo ambito de cultura audiovisual que empieza a llamarse
el hombre de imagenes.

Pareciera que aquel hombre de letras, intelectualista, que tenia en ¢l texto
escrito su mas unportante medio de difusién, deja lugar a este otro hombre
de imagenes que manipula un nuevo lenguaje, primariamente visual, dotado
de su propia sintaxis y con el poder de comunicacion de mas ampha y
continua wnfluencia.

El caracter de este nueve lenguaje v la forma logica de sus conceptos,
siponen en la mente humana una estructura que fabrica sus pensamientos en
forma distinta. La fantasia de un hombre que micid su vida en la forma
"magica” y "mitica”, que después se adentrd a la forma y estructura del
‘conocimiento”, que alcanzo la cima de la "reflexidn” en la Edad Modema,
wicia abora un nuevo estadio progresivo del pensamiento en el cual el
progreso smtético de formacion de los conceptos prevalece sobre los
demaés.

Fn la era de la electricidad los procesos acelerados de la industria -a los
que la escritura hizo una aportacion considerable como instrumento
mtelectual-, suscitaron en la satisfaccion de las necestdades humanas una
seriec de competidores al libro y a la letra impresa; facilidad de
comumicacidn  {con ¢! mensaie), de conservacién, ftransmisidon v
generalizacion de las informaciones de ensefianza, de propaganda
{comprendida la publicidad) v de distraccidn. El cine, la radio, 1a televisién
v la computadora, usurpan hoy las funciones de la correspondencia, del
radio, del libro, entre otras cosas.

Estudiosos del tema afirman que la atencidn esta dirigida a la copia, la
simulacion, la ariificialidad de la cultura, yva que nuestro destino es vivir en
medio de abstracciones.

La computadora recapitula v st .35: 1as invenciones del sensoro humano a
manos del lenguaje, la escritura, la imprenta y ¢l retno audiovisual.

<A
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Se estd abriendo un nuevo tipo de interaccion entre los sentidos v la
inteligencia abstracta.

La tecnologia nos hace sentir omnpresentes. Como puede verse, hay
quienes afirman que nuestra imaginacion s enriguece con tales imagenes,
se fortifica v se abre hacia nuevos laberintos; sin embargo, otros piensan
que nuestra capacidad de mmaginar se empobrece, pues se le himuia. A
ciencia cierta no es posible decir las repercusiones psicologicas que ia
tecnologia tiene sobre la mente del hombre. Hasta el momento sdio
nodemos especuiar de acuerdo a lo gue puede ser observable en nuestra
vida cotidiana,

(e
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CONCLUSIONES.

A lo largo de la investigacién hemos podido observar que han sido
~Afres las variables de la misma: las nuevas tecnologias, la creatividad
y la 1magen. Todas ellas relacionadas entre si v vistas principalmente dentro
del ambito publicitario,

Antes de realizar este estudio hubo una pregunta que fue Ia causante de
esta btisqueda, (Qué estaba pasando con la creatividad a ruiz del wso de
“nuevas” fecnologias en la eluboracidn de anuncios publiciturios?

Con ella, vinieron muchas ofras: Se estuba perdiendo esa creatividad”,
(lodos podiumos ser creativos?, (Fl creativo de una Agencia vra
realmente  creativo’,  La  techologic  limiaba la  creatvidad o la
Jortalecia?, jLas vmdgenes de los anuncios eran creativos o eran of
resultado de una mdguimna? | eic.

Finalmente, ahora es pesible dar una respuesta a todas esas preguntas. De
acuerde al cumulo de mformacidén obtenida, podemos afirmar que la
creatividad no solo es una facultad de todos los seres humanos, sino que
ademds es posible mcrementarla, a través de la mezcla de experiencias
adquiridas durante la vida. Resumiende io dicho por diversos autores, se
puede decir que la creatividad es ¢l acto de combinar informacion que es
adquirida a través de la expeniencia, para crear algo nueve o diferente. Con
esta definicion, se rompe el tabl de que sélo algunos eran capaces de ser
creativos v se pone de manifiesto que el contexto sociocutiural del mdividuo
es un factor determinante en el desarrollo de dicha creatividad.

De ahi que todo ese halo de misticismo en torno a la creatividad, guede
relegado a la busqueda de una explicacion para un fendmeno que no era
entendido hasta hace algunos afios, pero que hoy en dia maltiples estudios
han demostrado que es una caracteristica propia del ser humano.

No obstante, es neccesario puntualizar que €xisien personas con una
tendencia a desarrollar mas o mas rapidamente su creatividad que otras, o
bien, existen areas para las cuales algunos han demostrado tener mas
habilidad que otros v viceversa. Sin embargo, la mayorta de las veces ¢}
contexto sociocultural ba sido determinante.

[}



En este sentido. debemos decir que las "nuevas™ tecnologias estan jugado
un papel muy importante en este siglo, ya que al tormar parte de la vida
cotidiana del ser humano, la creatividad tiene una nueva forma de ser
expresada.

En publicidad, las “nuevas” tecnologias han facilitado el trabajo del
“ereativo publicitario, pero no sélo eso, también i¢ han brindado nuevas
nerramientas que le permiten desarrollar atin mas su creatividad. Ahora el
artista publicitario cuenta con mas libertad para explorar diversas
posibilidades en Iz creacion de un anuncio! puede haceric o no
tridimensional, matizarlo de muchos o pocos colores, agregarie o quitarle
efectos de tamaflo, forma, o de cualquier otra indole, ete. Todo ello fo logra
realizar en menos tiempo que en aflos anteriores v desde luego. con un
presupuesto menor.

Aunque la fotografia fue el primer medio tecnolégice con el gue se pudo
capturar la esencia de la umagen v su tmportancia radicé en el gran parecido
gue tiene con la reahdad, abora ¢l ordenador se ha convertide en unz
herramienta indispensable para su manipulacion. Antes del ordenador v de
la fotografia, el dibujo v la pintura eran el dnico medio de capturar v
conservar un fragmento de la reaiidad v quienes s¢ dedicaban a hacerio eran
considerados artistas o inclusive genios, es el case de Leonardo Da Vinct, v
Miguel Angel, por mencionar a algunos. Sin lugar a dudas, ambos fieron
grandes figuras de la pintura v la escultura y lograron capturar belias
imagenes que nos muestran la vida de siglos anteriores, tal vez podamos
afirmar que seria dificil encontrar a alguien con caractedisticas similares hov
en dia, no obstante no debemos olvidar que en aquellos afios este oficio
representaba una forma de vida v que si no se era escultor o pmtor, se era
artesano, cortesano, sastre o algun otre. Lo gue intento decir es que ese era
el contexto sociocultural de aquella época v por ende los nifios desde
pequefios comenzaban a adentrarse en ese circulo de trabaje con lo cual
Hlegaban a una especializacion.

En fa actualidad no es posible hacer esto porque estos oficios ya no son
los tmicos medios de vida existentes, ahora la vida modema ha dado fugar al
uso de tecnologias que le ayudan al hombre en sus quehaceres de ahi que
aqueila especializacion obtenida en esas dreas no esté {an definida hoy en
dia v no podamos hablar de otrc Da Vinci o Miguel Angel, sin embargo
podermos hablar de un Gates o alglie otro nombre destacado. Con esto
queda nuevamente demostrado que el ambiente gue rodea a un individuo lo
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predispone a desarrollar ciertas habihidades o clerta creatividad para
determinadas areas.

Desde que las nuevas tecnologias mvadieron nuestro sigle, ¢l dibujo v la
pintura deijaron de ser solicitados, a cambio de esto, la fotografia prometia
utt mayor realisime. La vida de ios mndividuos cambio radicalmente shora
muchos de aguellos artisias se dedicaban a ser fotografos. Con iz invencidn
de la imprenta v ¢l uso de fotografias, aparecieron peridodicos ilustrados con
anuncios publicitarios que mostraban las cualidades de los productos.

Debido a la gran competencia, esos fotégrafos vieron la necesidad de
buscar nuevas formas de presentar ia imagen al puablico, de ahi que
multiples efectos fotograficos bhavan aparecido, sobre todo cuando se
observé que la fotografia era de gan avuda para obtener ventas de
productos. Esto conllevo a una especializacidn v las Agencias publiciiarias
aparecen offeciendo sus servicios y, es mas o menes. cuando ¢l tem‘%n
“creativo” se acufi¢ para denommar a las personas que se dedicaban 3 i
conformacion de ideas “nuevas” para la realizacién de anuncios de
publicidad.

El desarrollo de la comunicacién por la mmagen €S una caracteristica
prinordial de este sigle, de ahi que a nuestra sociedad se le denomine a
veces como “cultura de la imagen” auque en realidad no lo sea va que
temos un c¢laro eiemplo de no ser la primera cultura que se deja conquistar
por la imagen, los egipcios son muestra de ello.

Ahora bien. hoy en dia la mayvoria de los anuncios son mas imagen que
texto. Para responder si éstos son 0 no creativos, es importante puntualizar
que ia computadora no daria lugar a ideas creativas si no se supiera ¢émo
manejar las herranuentas que ésta brinda.

Antes de levar a cabo esta Investigacion tenfa la idea de que la
creatividad habia sido desplazada por la tecnologia v por eso, titule de esta
manera al proyecto de investigacion. Sin embargo, ahora se Gue mi1 hipotesis
no fue acertada v que este trabajo tendria que tener entre signos de
interrogacion las palabras ;La creatividad desplazada?.

Como se dijo anteriormente, en publicidad la creatividad se ha wvisto
beneficiada por tecnologias como la Realidad Vitual y Multimedia, asi
como por el ordenador mismo; pero no stlo en este campo es posible

A
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observar dichos beneficios, va se han mencionado (en el capitulo 2) cuales
son otros de ellos.

Ahora bien,  Porqué es necesario poner signos de interrogacion v no
simplemente cambiar todo el titulo o en lugar de decir “Lo creaividad
desplazada”, deciv “La creavidad beneficiada™ o algo por el estilo?
Porque st bien es cierto que todo este avance tecnologice ha waido consigo
muitiples beneficios, existen estudiosos del tema gque se encuentran
preocupades por las posibles repercusiones que toda esta innovacion
tecnologica pueda tener en la creatividad v el raciocinto del ser humano.

Sartori es uno de esos observadores que aseguran que toda esta
tecnologia no esta siendo benéfica para la mente del hombre, por lo menos
no cuando se abusa de su uso, va que, puede causar una “atrofia cultural™.
de la cual va hemos hablado dentro de este frabajo. Al mismo tiempo.
Sartori v otros autores enfatizan que cada vez mas, los seres humanos nos
volvemos dependientes de esa tecnologia, con esto -ascguran- nuestra
menie deja de pensar, crear ¢ unaginar.

Pero no es posible afirmar que este fendmeno se esté presentando sin
antes ilevar a cabo una investigacidén profunda en la que se tome como
muestra a clertos sectores de la poblacion v se les apliquen tests que
demuestren st la creatividad v el raciocinio del hombre puede ser afectad
nor el uso de tecnologias a largo plaze. Sin embargo, para poder tener <l

resultado de esa investigacion, serd necesarno esperar al menos unos afios.

=3

De ahi que no podamos asegurar que la creattvidad esta siendo
desplazada por las tecnologias, aunque fampoco podemos descartar esa
posibilidad en un futuro, por eso creo que seria conveniente dejar v titulo
en ¢l que se permitan ambas posturas, hasta que una de ellas pueda ser
descartada por completo.

Seguramente muchos de nosotros hemos letdo o escuchado a quienes han
imaginado un mundo en donde la maquina desplaza al hombre vy lo gobiema.
Parece un pensamiento salido de un cuento de ciencia ficcion, sin embargo.
por desgracia no es imposible. Hemos presenciado muchas cosas que para
quienes vivieron en siglos anteriores eran imposibles: el hombre legd a ia
luna, existe una carretera de nformacion sin fronteras (Internet), se estd
trabajando en el desarrollo de neuroordenadores que permutiran a personas
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discapacitadas encender o apagar las luces de una habitacién con sdlo
utilizar la mirada, fuimos testigos de la “primera clonacidn™. etc,

Los avances en la gendtica v en la microelectronica hacen pensar que
puede ser posible la creacién de un humanoide con caracteristicas humanas:
inteligencra, creatividad v raciocinio. De ahi que exista ciero temor de
algunos hacia la tecnologia. Sin embarge, como ya he mencionado, Lasta el
momenfo la creatividad e mteligencia del hombre no ha podido ser
desplazada.

De esta manera. las conclusiones de la mvestigacion estan basadas en la
mformacion bibliografica que ha podido ser recopilada, asi como en la
observacion del fendmeno.

Puesto que la creatividad puede ser tmpulsada por estas tecnologias o por
el ambiente social v psicoldgico del individue, me parece importante
reflexionar sobre (de qué manera puede un estudiainte, de la carrera de
Periodismo v Comumicacion Colectiva o de cualyuier oira carvera o grdde
escolar, desarroliar su creatividad” o bien, de que manera un profesor
puede avudar a que de lleve a cabo ese desarrollo”

A mi juicio, algunos de los puntos que deben tomarse en cuenta son los
bloqueos emocionales o psicoldgicos v los blogueos socioculturales; con el
fin de eliminar los primeros es importante brindar seguridad al alumno para
que no sienta temor de equivocarse ai participar o dar su punto de vista.
motivar al alumno con actrvidades divertidas pero gue al misino ttempo le
permitan impuisar su creatividad {los juegos pueden avudar en este sentido}.
eliminar la actitud autontaria o de mmtelerancia. v de ninguna manera,

-

ridiculizar al alumno aunque sus ideas parezcan absurdas.

“La actitud del atumno creativo pura con el maesiro suele depender de
si el maestro mismo es creativo y si sahe dpreciar corveciamente ld
creatividad ™ |

En lo referente a los bloqueos socioculturales. me parece que los
comunicdlogos podriamos hacer mucho, va que, nuestra labor es comunicar
e mformar. Al hacerlo brindamos pautas educativas gue los receptores
adoptan de manera consciente ¢ inconsciente . Por lo tanto. son los medios

* Tomado de RAY A GUTIERREZ. Rocio. "Educacién v Creattvidad”, (Cirsol, Acatan U NAM Méxaco,
Enero de 1999




de comunicacion v los profesionales de esta carrera a los gue noes
cotresponde llevar a cabo una labor social que hable de la importancia que
tienen las ideas de todos los seres humancs v que brinde una forma de
disminuir los estereotipos de belleza, status social v xito por los gue la
mavoria de 1osotros nos sentimos presionadoes v temercsos del fracaso. lo
cual, mdiscutiblemente afecta la creamvidad del indnviduo.

“La culrura v los sistemas de enseflanza, [u sociedad v los mdviduos
necesitan hov, [y} reclaman la formacion pera la creatividad ™%
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