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Cartas personales

Reviso lacuantiosacorrespondenciaque
me acaba de traer el cartero y, para mi decep-
cién, adviertoque estd compuesta inicamente
de cuentas, publicidad, circulares e informes
bancarios. Ni una carta personal.

Trato de recordar cudndo fue la dltima vez
querecibiuna carta personal y mi memoria se
remonta a meses y anos atrds sin encontrar el
dato. Por cierto, no cuento los saludos de
cumpleafios en que el remitente pone su firma
debajo de unos versos impresos, como tam-
poco cuento los saludos de Navidad y Afio
Nuevo en que los amigos escriben presurosos
unas frases que uno adivina han sido iguales
a las de las otras tarjetas que han enviado.

Y de esta observaci6n aparentemente ni-
mia nace el triste descubrimiento de que las
cartas personales ya estdn obsoletas. Todos
somos como aquel personaje de Garcia
Mirquez en El coronel no tiene quien le es-
criba .

Pienso que en un futuro muy cercano los
editores que reediten algunas obras literarias

s van a ver obligados a poner una nota al pie -

de la pagina, en que expliquen qué era una
carta, algo que serd tan inservible en los
proximos tiempos comoyalo sonel monopatin
y el autopiano.

¢COmo se las va a arreglar la actriz queen
el futuro interprete la Dofia Inés del Tenorio
de Zorrilla para recrear la emocién con que
Dofia Inés debe decir “Mi carta, que es feliz,
pues va a buscaros...”?

Una de las mayores revoluciones del siglo
que ya termina es la que se ha producido en el
campo de las comunicaciones. Corolario 16-
gico de estos avances es la pérdida de vigen-

cia de la carta personal. ;Por qué un cientifico
va a discutir por carta sus investigaciones con
otros colegas si dispone del teléfono, que lo
comunica al instante con cualquier parte del
mundo? ;Por qué el enamorado va a escribir
una cartade amor, si puede grabar un casete que
haga llegar sus palabras susurrantes, seducto-
ras, penetrantes al mismo oido de su amada, en
vivo y en directo?

Sin embargo, toda conquista tecnolégica
deja, junto con sus beneficios, un saldo de
pérdida. Pienso que con la desaparicién de las
cartas algunas modalidades literarias se extin-
guirdn: el género literario y las biografias.

Ya no podrin los lectores del futuro delei-
tarse leyendo los intercambios de cartas en que
las personas famosas revelaban su intimidad.
Comolascartas que se enviaron George Bernard
Shaw, el dramaturgo irlandés, y la actriz inglesa
Beatrice Stella Campbell; como el intercambio
epistolar de dos grandes escritores, el norte-
americano Henry Miller y el novelista inglés
Laurence Durrell.

Las biografias de personajes célebres tam-
bién tenderdn a desaparecer, pues ellas se ali-
mentan de las cartas que escribieron los
biografiados. En ellas se muestran tal cual son,
sin la médscara que adoptan en las entrevistas o
las conferencias.

Abrumado por estos negros presagios, de-
cido unareacci6n individual. “Desde mafiana -

me digo- voy a comenzar a escribir una carta
personal diaria”. Pero después de pensarlo un
poco, echo marcha atrds: ja quién le voy a
escribir?, ;sobre qué?... Al finy al cabo, no creo
que a nadie le vaya a interesar hurgar en esas
cartas para escribir mi biografia.

Los nifios y la TV

I_st programaciones diurnas saturadas de
sexoyviolenciano son el tinico factor pormedio
del cual la television vulnera seriamente los
derechos del nifio. Otro elemento negativo de
tanta importancia como el anterior es la forma
que adopta en la actualidad la publicidad
televisiva.

En lugar de ser un servicio para la gente, la
publicidad televisiva se ha transformado en un
mecanismo de manipulacién, destinado a gene-
rar en las personas un afdn desmedido y
compulsivo por consumir. Ast, en vez de infor-
mar acerca de las caracteristicas, la posible uti-
lidad y el precio de un determinado producto, la
publicidad pretende conquistar emocionalmente
al televidente para convertirlo en un verdadero
adicto a la adquisicién y consumo de la mayor
cantidad posible de productos. Con ese propdsi-
to, utiliza todas las formas de manipulacién y
seduccién imaginables, pretendiendo asociaren
elinconsciente del televidentela adquisiciényel
uso del producto con el logro del mdximo grado
posible de placer, de confort, de poder o de
rango social. De este modo, la promocién de los
productos recurre normalmente a la exhibicién
de escenas romdnticas o sugestivamente eréti-
cas, o de paisajes paradisiacos, o de situaciones
humoristicas o de célida intimidad familiar. En
ocasiones, la publicidad se contenta con mostrar
directamente que la adquisicién y el uso del
producto le aseguran al comprador-consumidor
notables satisfacciones personales (éxito econé-
mico, €xito amoroso, éxito social, éxito deporti-
v0), aunque sin plantear ningiin argumento ra-
cional que fundamente esa asociacién.

Por otro lado, 1a manipulacién se agrava por
el hecho de que, debido a la gran proporcién que
ocupa dentro del conjunto de la programacién
televisiva y a la frecuencia con que aparece, la

publicidad se convierte en un virtual bombar-
deo sistemadtico de imdgenes, muchas de las
cuales resultan de un trabajo de gran calidad
artistica, lo que hace ain mds poderoso el
efecto de manipulacién y seduccion.

Aunque la adiccién al consumo es un mal
que sufren ya, en mayor o menor grado, préc-
licamente todas las personas, es claro que los
mis afectados son los nifios y los adolescentes.
Debido precisamente a su falta de madurez, los
nifios y los adolescentes no estdn suficiente-
mente capacitados y carecen de los elementos
id6neos para discernir la verdad o falsedad de
lapromesa publicitaria y tomar distancia frente
a su mensaje. Ademds son, por lo general, los
que pasan mds horas frente al televisor.

Para empeorar las cosas, las empresas de
publicidad, conscientes de ese hecho, utilizan
cada vez més frecuentemente a nifios y jéve-
nes en sus anuncios, intensificando asi el
efecto adictivo en este grupo especialmente
vulnerable.

Para reparar el dafio bastarfa con reglamen-
tar la publicidad televisiva, de tal modo que
cumpla efectivamente con su finalidad social
(estoes, que informe a los consumidores acerca
de las caracteristicas, la utilidad y el precio de
los productos, y del lugar donde puede adqui-
rirlos), velando al mismo tiempo por la elimi-
nacién de los elementos de manipulacién. Hoy
dia la publicidad televisiva es cualquier cosa
menos informacién. i

Lootro que habria que reglamentar, a fin de
no agobiar al televidente y reducir el efecto de
bombardeo, esla proporcién del tiempototal de
emisi6n que debe ocupar la publicidad. No se
trata, pues, de eliminarla, sino de hacer que
cumpla, sin caer en los excesos actuales, con la
finalidad que la hace socialmente estimable.

Pi L A BuRiA DeE

Papeleos

Més all4 de mi caso personal, esta
Carta es una alerta para los que tengan
que hacer la misma tramitacién.

El Departamento de Propiedad
Industrial fij6 plazohasta el 8 demarzo
de 1993 para cancelar los derechos de
renovacion de una marca periodistica
que estd en mi poder desde 1942. Hice
el pago en la oficina principal del
Banco del Estado, el dfa4 demarzo, es
decir antes de] limite. Sin embargo, el
citado Departamento, por oficio 988,
del 15 de marzo, dio por caducada la
renovacién por no haberidoa cancelar
“dentro del plazo de 60 dias contados
desde la fecha de la resolucién que
autoriza la inscripci6n”.

ctCTOR

Vamos por partes:

1. Cuando fui a retirar los papeles
no me informaron -ni tampoco consta
enlosformularios-que, unavez hecho
el pago, debia volver a certificar esa
gestién, cosa que no rige en ningiin
otro tipo de pagos fiscales (patentes,
contribuciones, préstamos, derechode
circulacién, etcétera), ni tampoco en
el pagodelos servicios (gas, luz, agua,
teléfonos).

En consecuencia, debemos pere-
grinar por mil oficinas para demostrar

que hemos cancelado, una operacion
que estd a cargo de los bancos, los
cuales, suponemos, ganan una comi-
sién por esos trémites. Si me hubie-
ran informado acerca de esa exigen-
¢1a, nada me habria costado cruzar la
cuadra que separa el Banco del Estado
del Departamento en cuestién.

2. A propé6sito del “plazo de 60
dias contados desde la fecha de la
resolucién que autoriza Ja inscrip-
cién”. |Es una fecha al parecer secre-
ta!, pues nunca se puso en mi conoci-
miento.

3. Pero hay otra fecha si conocida:
el 8 de marzo, limite para pagar los
deref:hos. Si se tratara de un buen
Servicio, esto es, uno en que hubiera
coordinacién administrativa, lo 16gi-
coseria que esa fecha coincidiera con

la otra, la misteriosa. En 1al caso
todavia habria dispuesto de m4s de
un mes para demostrar, papelito en
mano, que habfa cumplido con el
pago dentro del plazo.

4. Dejandome guiar por mi expe-
riencia en la burocracia (soy autor
del libro_ Condecorado por Bruto,
que resume mi paso por la adminis-
tracién piiblica), el mismo dia del
Pago, es decir, el 4 de marzo, infor-
mé por escrito al Departamento de
marras que habia pagado en el Ban-
codel Estado, indicando 1a cantidad,
la fecha y el mimero de] cheque.
Pero ;que curioso! Me contestaron
que habfan recibido la carta sé6lo el
dia 11, es decir tres dfas después del

famoso plazo, por lo cual jme cadu-
can la renovacién!

Si asi fuera, habria que descontar
dos dias: el sibado 6, dia en que
descansa la administracién piiblica,
y el domingo 7, por ser feriado. Es
decir, mi carta del 4 de marzo habria
llegado sélo con un dia de atraso,
¢por culpa quizis del Correo?

Este absurdo burocritico lo he
puestoen conocimiento del Ministe-
rio de Economia, y como periodista,
tratdndose de un problema de la pro-
fesién, en conocimiento también del
presidente de la orden, Senén Co-
nejeros.
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