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� )R�PE�EGXYEPMHEH�PEW�QEVGEW�]�PE�MRJSVQEGMzR�WSFVI�IPPEW�RSW�MRZEHIR��RSW�
PPIKER�TSV�XSHEW�HMVIGGMSRIW��IWXEQSW�I\TYIWXSW�E�PE�TYFPMGMHEH�HI�QERIVE�MRXIV-
QMREFPI��WMIRHS�EWu��GzQS�WIVuE�TSWMFPI�UYI�TYHMqVEQSW�VIGSVHEV�EPKS�S�QjW�E�R�
¡UYq�IW�EUYIPPS�UYI�HIXIVQMRE�UYI�GMIVXE� MRJSVQEGMzR� PPEQI�RYIWXVE�EXIRGMzR#�
¡UYq�IW�PS�UYI�WYGIHI�IR�RYIWXVS�GIVIFVS�GYERHS�IPIKMQSW�YRE�QEVGE�IR�ZI^�HI�
SXVE#�¡GzQS�PSKVEV�UYI�IP�EYHMXSVMS�PS�VIGYIVHI#
� (I�EGYIVHS�GSR�1EVXMR�0MRHWXVSQ������������I\TIVXS�IR�RIYVSQEVOI-
XMRK����HI�GEHE����TVSHYGXSW�JVEGEWER�IR�PSW�XVIW�TVMQIVSW�QIWIW�HI�WY�PER^EQMIR-
XS��IR�.ETzR��PSW�TVSHYGXSW�RYIZSW�JVEGEWER�E�YRE�XEWE�HI�����HI�GEHE�HMI^��)R�YR�
IWXYHMS�VIEPM^EHS�IR�������TSV�PE�IQTVIWE�1MRHGSHI��*7YVZI]�1MRHGSHI��I\TSRI�
UYI�HI� GEHE�HMI^� GEQTEyEW�TYFPMGMXEVMEW�� WzPS� GYEXVS� GYQTPIR� PEW� I\TIGXEXMZEW�
UYI�FYWGER�PSW�GPMIRXIW��(I�GEHE�HMI^�TVSQSGMSRIW��WSPEQIRXI�GMRGS�GYQTPIR�PEW�
QIXEW��]�HI�GEHE�HMI^�PER^EQMIRXSW�HI�TVSHYGXS�UYI�WI�VIEPM^ER�IR�PSW�)WXEHSW�
9RMHSW��WSPEQIRXI�HSW�GYQTPIR�IP�TPER�IWXEFPIGMHS�
 El consumidor de hoy se encuentra ‘hiperinformado’, sabe hasta 
diez veces más de lo que sabía diez años atrás; tiene la posibilidad de con-
sultar instantáneamente la opinión de sus amigos y vecinos; tiene acceso a 
toneladas de información por internet; está constantemente bombardeado 
por diferentes medios y es un receptor de mucha información sobre la que él 
tiene el poder de elegir.
� ������������������������������������������������������������������ϐ����
cada vez más. En la actualidad la oferta es cientos de veces más amplia que 
antes; hoy puedes comprar un reloj del otro lado del mundo y recibirlo en 24 
horas; hoy es posible tomar decisiones de una manera totalmente distinta 
a como se tomaban en el pasado, ya que actualmente se tiene acceso a dife-
rentes mercados, canales y productos. Existen casi 12 veces más marcas en 
casi todas las categorías. En la época de nuestros padres, cuando decidían 
comprar leche dentro de un supermercado, tenían máximo una o dos marcas 
como opción. Hoy en día puedes encontrar entre cuatro y seis marcas del 
mismo tipo de leche, y además múltiples variantes, y a esto se suma que no 
solo hay más marcas por categoría, sino más canales que las venden ya que 
puedes comprar por internet, en el supermercado, te pueden llevar el pedido 
a tu casa, etcétera, puedes escoger entre un producto nuevo, usado o ‘recons-
truido’, todo esto hace aún más complejo el proceso de decisión. 
 Los nuevos canales de comunicación han logrado desarrollar muy 
bien la llamada publicidad de boca en boca, pero de manera virtual como es 
el caso de los blogs, ya no digamos del Facebook o WhatsApp, medios que 
���������������������À��������� �������������������ϐ����� �����������×����� ���
que un consumidor está pensando y deseando comprar en el instante. En 
el pasado, en una época donde había pocos productos y medios mucho más 
‘lentos’ de comunicación, el consumidor apreciaba los valores funcionales 
como el efectivo, el mejor sabor o el precio más barato, pero ahora las cosas 
han cambiado y hoy los productos tienen el precio y calidad como promesa 
básica obligada; hoy los productos y servicios trascienden el valor funcional, 
esto se ha convertido en una parte muy pequeña dentro del complejo proceso 
���������×�Ǥ���������ǡ�������������������������������������ϐ���������������Ǥ����-
rafraseando a Lindstrom (2008: 56) al parecer no ha habido una época donde 
������������������������� ������������ϐ������������� ����������Ǥ� ������������
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que la estrategia de éxito en la comunicación debe surgir del conocimiento 
profundo de las necesidades del auditorio, de las razones, las motivaciones y 
entender también lo que en palabras de Richard Dawkins puede ser un ele-
mento determinante en la conducta de los individuos, que es el instinto “Gran 
parte de la conducta se debe a la esfera instintiva, la cual rige nuestra vida y 
hace que seamos lo que somos” (2009: 48).
 Se puede observar que gracias a la tecnología, los individuos en la 
actualidad presentan la capacidad de convertirse en varios y diferentes con-
sumidores en sólo un año. En solo 12 meses una persona puede convertirse 
en dos o tres consumidores distintos, con motivadores y satisfactores dife-
rentes. Así que mientras ayer tomaban sus decisiones de manera más simple, 
basándose en la información que le proporcionaba un medio, regularmente 
el más común en su época (las revistas, la radio, la televisión), y con suerte 
existían dos o tres marcas. Hoy tienen diversos productos para escoger, múl-
tiple información y debate si comprar su producto vía web, en una tienda 
común, o en un outlet, además de haber consultado opinión en las redes so-
ciales. 
 El consumidor de hoy se encuentra bombardeado y afectado por 
esa gran ola de oferta y por otro lado, al menos en México, cada día tiene 
menos poder adquisitivo, así que la demanda es más baja. ¿Cómo informar 
o persuadir a un auditorio afectado por el bombardeo de información, por 
el exceso de ofertas y con un poder adquisitivo mermado? Como se puede 
observar el panorama se complica cada vez más para poder lograr una comu-
nicación efectiva.     
 Por un lado estamos hablando de información y de la saturación de 
��������ǡ�����ǡ����������������ǡ�Ǭ�×��������������À������ϐ�����������������-
nes en las personas? ¿Cómo la tecnología cambia la manera de comprender la 
información en los seres humanos? Esto ya era percibido por Marshall McLu-
han, para él era claro que los efectos de la tecnología no se dan en el nivel de 
las opiniones o los conceptos, sino que alteran los patrones de percepción 
continuamente y sin resistencia (McLuhan, 1996: 31). Cada nuevo medio, 
entendía McLuhan, nos cambia, “nuestra respuesta convencional a todos los 
medios, en especial la idea de que lo que cuenta es cómo se los usa, es la pos-
tura adormecida del idiota tecnológico. El contenido de un medio es sólo el 
trozo de carne que lleva el ladrón para distraer al perro guardián de la mente” 
(Thompson, 2010: 149). 
 Burke y Briggs (2002) muestran cómo no sólo la aparición de nue-
vos medios de comunicación como la imprenta, el correo, el telégrafo, el te-
léfono, sino otra serie de inventos como el reloj, los mapas, ferrocarriles, etc. 
provocaron profundos cambios sociales, movimientos culturales, así como 
����ϐ����������������������������������������������������Ǥ������������ǡ�����
la aparición del ferrocarril Burke menciona que éste estableció el modelo 
para muchos otros cambios que impactaron en áreas muy diversas como el 
arte, la literatura, la economía, la política, la administración y obviamente en 
la tecnología misma.  Para Carr (2010: 62), la tecnología es expresión de la 
voluntad humana a partir de la cual se busca ampliar nuestro poder y control 
sobre las propias circunstancias; él divide en las tecnologías en cuatro cate-
gorías de acuerdo con la forma en que complementan o amplían las capaci-
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dades innatas de los seres humanos. En la primera coloca al arado, la aguja 
de coser y al avión de combate ya que considera que aumentan la fuerza y re-
����������ϐÀ�������À�������������������������������������������×�������������
puede verse están muy relacionadas con el aspecto motriz. En un segundo 
grupo incluye al contador Geiger (instrumento que mide el nivel de radiacti-
�����������������������������������������Ȍǡ��������������������������ϐ������Ǣ�
estas tecnologías aumentan el alcance perceptivo de nuestros sentidos. En 
el tercer grupo coloca al embalse hidráulico (o represa), la píldora anticon-
���������� ���������������À�����±��������������ϐ�����Ǣ�������������À�������
�������������ϐ�����������������������������������������������������������
el deseo o necesidad que se presenta. El mapa y el reloj aparecen en la cuarta 
�������À�ǡ��������������������������������������À������������Àϐ�����������-
plían la capacidad intelectual. Si bien todas, cualquier tipo de herramienta 
����ϐ�������������������������������ϐ��������������������ǡ���������������
������������À����������������ǡ�±�������ϐ�������������������������������������
����������������ϐ���������������������������������������������������������-
ras y por otro lado promueven las relaciones con las demás personas. Debido 
�������ϐ�������������������������ǡ�±�����ï���������������À��������������������
uso generalizado por lo general promueven nuevas formas de pensar, lo cual 
se entiende ya que con el tiempo la tecnología se abarata y se democratiza 
(por ejemplo, el Smartphone y vinculado a él el internet).
� ��ϐ���������������������������������������������������������������
manera en que los seres humanos nos comunicamos sino también una nueva 
�����������������������������Ǥ����ʹͲͲͺǡ�����ϐ�������������������×�������-
sultoría llamada nGgenera publicó un estudio sobre los efectos de Internet en 
la población joven, el investigador principal de este estudio mencionó que la 
inmersión digital ha afectado incluso al modo en el que absorben los jóvenes 
la información. Ya no leen necesariamente una página de izquierda a derecha 
y de arriba abajo. Puede que se salten algunas líneas, buscando información 
pertinente y que la lectura se desarrolle sin, al parecer, un orden coherente. 
 La gente usa Internet de muchas maneras diferentes, bloguean y 
���������ǡ����������������ǡ��������������ϐÀ�������������������������ϐ�������
de redes sociales y aunque también muchos no lo hagan por el hecho de estar 
a la última moda, de todas formas están en línea la mayor parte del tiempo, 
tecleando en su computadora, su portátil, su teléfono celular como parte de 
su trabajo. La web se ha convertido en una parte esencial para la mayoría de 
la gente ya que ésta es determinante para su trabajo, sus estudios o su vida 
social, y muchas veces de las tres. Lo que está claro, es que para la sociedad 
en su conjunto la web se ha convertido, en tan sólo los 20 años transcurridos 
desde que el programador del software Tim Berners-Lee escribiera el código 
para la World Wide Web, en el medio de comunicación e información prefe-
rido. La magnitud de su uso no tiene precedentes, ni siquiera según los es-
tándares de los medios de comunicación de masas del siglo XX. El ámbito de 
�����ϐ����������������������������Ǥ������������������×�������������ǡ�������
abrazado su modo característicamente instantáneo de recopilar y dispensar 
información.
 En palabras de Carr (2011: 87), la mente calmada, concentrada, sin 
distracciones, lineal, está siendo desplazada por una nueva clase de mente 
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que quiere y necesita recibir y diseminar información en estallidos cortos, 
descoordinados frecuentemente solapados, cuanto más rápido, mejor. Du-
rante los últimos cinco siglos, desde que la imprenta de Gutenberg hiciese de 
la lectura una fan popular, la mente lineal y literaria ha estado en el centro del 
arte, la ciencia y la sociedad. Tan dúctil como sutil ha sido la mente imagina-
tiva del Renacimiento, la mente racional de la Ilustración, la mente inventora 
de la Revolución Industrial, incluso la mente subversiva de la modernidad. 
Puede que pronto sea la mente de ayer. (Carr, 2011: 21-23).
 Fredrik Colting, es el creador de Tikker. Tikker es un reloj que, ade-
más de medir el tiempo (obvio), es una especie de cronómetro que marca el 
tiempo que te queda de vida; a partir del momento de compra, se debe llenar 
un cuestionario sobre tu estilo de vida y salud actual, si fumas, haces deporte, 
consumes alcohol, etc., con estos datos y la edad del comprador y a través de 
un algoritmo se calcula tu tiempo de vida en años, meses, días, horas, minutos 
y segundos. Si bien dice Colting no es una información completamente certe-
ra, sí da al menos, una aproximación al tiempo que nos queda de vida. Cada 
minuto cuenta y no habría tiempo que perder ¿Quieres usar el tiempo que te 
queda enojándote, sonriendo, fumando?, ¿comenzar una dieta o una rutina 
de ejercicio para alargar el tiempo de vida?, ¿a qué valdrá la pena conceder-
le más tiempo? ¿Cómo se concebiría ahora la idea de perder tiempo? Como 
podemos observar en este caso, esta tecnología establece una nueva manera 
de comprender el concepto de tiempo, más que nunca valdría la metáfora del 
tiempo es oro y esta tecnología te lo recuerda a cada momento. Parece evi-
dente entonces que en términos de comunicación el concepto de tiempo sería 
completamente distinto para el auditorio que posee esta tecnología que al 
que carece de ella, no podríamos dirigirnos a ambos auditorios de la misma 
manera. 
 Facebook adquirió a principios de 2016 la empresa de realidad vir-
tual Oculus, este hecho, ¿de qué manera puede afectar las comunicaciones? 
Veamos, Jeremy Bailenson, psicólogo cognitivo y director y creador de Vir-
tual Human Interaction Lab, de la Universidad de Stanford está interesado 
en la estudiar los sistemas de realidad virtual, ha explorado la manera en 
que las personas son capaces de representarse a sí mismos, cuando se eli-
������ ������������� ϐÀ����������������ǡ� ���������� ���������������������� ����
comportamientos de las personas. Según Bailenson, cualquier cosa es posible 
por medio de la realidad virtual, puede hacer que te sientas de 70 años, que 
seas de otra raza, de otro sexo o caminar un kilómetro en el cuerpo de otra 
persona para experimentar la discriminación que sufre. Bailenson encontró 
que la realidad virtual puede utilizarse no sólo para cuestiones de entreteni-
miento (que parecen ser una de las razones de compra de Oculus por parte de 
Facebook) en donde puedo jugar a ser otra persona y ‘verdaderamente’ ex-
perimentar lo que se sentiría ser esa otra persona, un superhéroe por ejem-
plo, experimentar qué se siente volar o tener fuerza extraordinaria. El mismo 
Bailenson ha sido partícipe de sus propios experimentos, uno de los cuales 
������������������������������ϐ�������Ǣ����������������������������������������
gente verdaderamente se tambalea o se cae, pocos logran atravesar ese ‘des-
ϐ���������������ǯǤ������������������������������������������ǡ������������������
el mismo Bailenson, esta experiencia virtual de las alturas le hizo perder el 
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miedo a las mismas, así que cuando llega a encontrarse en un contexto ‘real’ 
de altura, debe hacer conciencia del peligro en el que se encuentra, debe ser 
mucho más cuidadoso y atento. 
 ¿Qué sucedería con la estructura de pensamiento de quienes parti-
�������������������������������������ǡ�����������Àϐ����������±������������ϐ��-
ren los de corte agresivo? Bailenson declara que él cree que a medida que los 
medios se vuelven más inmersivos, se vuelven también más poderosos. Este 
investigador está orientando sus investigaciones en comprender la manera 
en que la realidad virtual puede cambiar la forma de pensar en contextos más 
amplios que el del entretenimiento como es la educación, el comportamien-
to medioambiental, la empatía y la salud, ante este tipo de tecnología. ¿Cuál 
���À����������������������������Ó��������ϐ���ǫ��������������������������������-
mostradas de la realidad virtual es que a veces por encima de las propias ca-
pacidades cognitivas como podría ser la imaginación, introduce al individuo 
en situaciones realmente verosímiles, críticas en ocasiones, aunque controla-
das, con un alto grado de similitud no con lo que podríamos llamar ‘realidad’ 
sino con los mecanismos que empleamos al momento de aprehenderla. Así 
que, en el convencimiento de un auditorio acerca de lo que, por ejemplo, la 
comida chatarra hace a su cuerpo ya no se requeriría de los mensajes visua-
les como carteles, campañas, etc. para ello, bastará, en el caso de la tecnología 
de la realidad virtual, con la  experimentación ‘directa’ en el cuerpo de cual-
quier individuo, por ejemplo, de lo que el sobrepeso podría producirle debi-
do al consumo de comida chatarra y entonces dejar de consumirla y hacerse 
cargo inmediatamente de su salud, o experimentar nadar en un océano sucio, 
observar lo que la contaminación produce en los seres que lo habitan y ante 
esta vivencia ‘directa’ motivarlo a unirse a Greenpeace o a personalmente 
hacerse cargo de evitar la contaminación ya no sólo de los océanos sino del 
planeta en su conjunto. Sin duda podría decirse que la realidad virtual parece 
ser un ‘argumentador’ mucho más efectivo que cualquier publicidad impresa. 
Nuevamente lanzo la pregunta: ¿cuál sería entonces el papel del diseñador 
���ϐ��������������������������������ǫ
 Un tema importante a considerar en este contexto es la ética, la cual 
debería ir aparejada con el surgimiento de cada tecnología. La ética rara vez 
es considerada por los inventores pero tampoco lo es por los usuarios. Los 
primeros están demasiado enfocados en el resolver las particularidades de la 
propuesta tecnológica que no dimensionan las consecuencias del mismo y los 
�����������������������������������ϐ�������������������������������������-
mienta. En palabras de Langdon Winner (2004) las tecnologías no son sólo 
ayudan a las actividades de los individuos sino que también son fuerzas de 
poder que actúan para cambiar la forma de esas actividades así como sus sig-
��ϐ������ǡ������������������������������������������������������������������
������×��������������ϐ���������������ϐ�����������������������������������×-
�����ǡ� ���À������ �� �������ϐ����Ǥ� ������������� ��� ����������� ��� ��������À��
del internet, en la actualidad prácticamente económica que no se encuentre 
vinculada al internet y ésta de igual manera impacta en lo político y demo-
���ϐ���ǡ���������������������������������������������������������Ǥ����������
lo anterior están las investigaciones que demuestran que la inmersión digital 
ha afectado al modo en el que las personas absorben la información, se busca 
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profundiza poco en el pensamiento y la capacidad de concentración en la lec-
tura va disminuyendo a pasos agigantados, esto en el caso del internet, en el 
caso de la realidad virtual recordemos que el cerebro no hace diferencia entre 
un entorno real y otro simulado. Por otro lado está también la percepción del 
tiempo, éste se empieza a considerar de manera muy diferente, todo debe ser 
rápido e instantáneo. Así que de forma paulatina y constante se comienzan a 
����ϐ������������������������������������������ǡ������������������������������-
bro han dado cuenta de ello. Antonio Damasio (2009), neurólogo director del 
Instituto para el Cerebro y la Creatividad en la Universidad del Sur de Califor-
nia en Estados Unidos, realizando estudios sobre emociones superiores (son 
esencialmente sociales como la vergüenza, orgullo, envidia, celos, empatía, 
la compasión entre otras),  encontró que los procesos neuronales derivados 
de éstas son inherentemente lentos, en contraste con los generados por las 
emociones básicas, las cuales son automáticas y más rápidas (piense en su 
reacción mientras ve un partido de basquetbol y le dan un codazo a un ju-
gador en la cara). Así que emociones como la empatía con el sufrimiento a 
�������������������������������������������ϐÀ����ǡ���������������������������
tiempo para que el cerebro “trascienda más allá de la participación inmedia-
ta del cuerpo y empiece a sentir las dimensiones psicológicas y morales de 
una situación” (Immordino-Yang, et al, 2009). Lo anterior podría sugerir que 
cuanto menos profundo se trabaja el pensamiento y ejercemos mucho menos 
la concentración favoreciendo un pensamiento distractivo, multitarea, me-
nos capaces seríamos de experimentar las formas emocionales superiores 
(empatía, compasión, etc.), aquéllas que están mayormente vinculadas con lo 
��������������ϐ����������������������Ǥ�
 Surge entonces la gran pregunta, ante qué auditorio nos estamos 
enfrentando, ¿qué características tiene ahora?, ¿qué lo motiva?, ¿qué lo fre-
na? Pensemos en una campaña de corte social en el que las emociones pro-
fundas se ven necesariamente involucradas, cómo provocar en un auditorio 
la empatía cuando el uso de las tecnologías está provocando que su cerebro 
prácticamente deje de reconocerla, ¿en qué herramientas tendríamos que 
apoyarnos ahora?  ¿La realidad virtual se convertiría en el único medio capaz 
�������ϐ��������������ǫ���

CONCLUSIONES

6IWYPXE�SFZMS�UYI� PEW� XIGRSPSKuEW�QSHM½GER� PEW� JSVQEW�HI� GSQYRMGEGMzR�I� MR-
XIVEGGMzR��IP�MRXIVRIX�LE�GSRZIVXMHS�E�PSW�GSRWYQMHSVIW��E�PEW�TIVWSREW�IR�YRSW�
ZIVHEHIVSW�I\TPSVEHSVIW��GSQTEVERHS�]�]E�RS�HMWTYIWXS�E�EKYERXEV�HIQSVEW�S�
JEPWEW�TVSQIWEW�� VIMZMRHMGER�WY�TSHIV�]�TSV�IPPS�HIGMHIR�UYq��GYjRHS��HzRHI�]�
GzQS�GSQTVEV��2EZIKER�GSR�QYGLE�JEGMPMHEH�XERXS�IR�YRE�XMIRHE�³VIEP´�GSQS�IR�
YRE� ZMVXYEP�� )WXI�RYIZS� GSQTSVXEQMIRXS� GSRPPIZE� GSRWIGYIRGMEW� RSXEFPIW� TEVE�
PEW�QEVGEW�HI�GYEPUYMIV�TVSHYGXS�S�WIVZMGMS��IP�GPMIRXI�UYMIVI�XSHS�HI�MRQIHMEXS��
 Así mismo, ahora tenemos prosumidores, ya no tan sólo consumi-
dores en el sentido de que ya no son meros receptores que se limitan a escu-
char los mensajes que empresas, medios e instituciones envían, son prosu-
midores porque que ya no sólo consumen sino que ellos mismos producen, 
generan contenido y todo gracias a la tecnología que colabora haciendo las 
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cosas más sencillas
� ���������������������ǡ�����������������������×���������������ϐ�-
gura nuevas maneras de comprender conceptos, patente en el caso del tiem-
po con el reloj Tikker y la noción de lo inmediato que proporciona el internet 
y que se traduce en un cambio en la percepción del tiempo, de lo que parece 
ser una poca capacidad para la espera. La computadora debe encender rápi-
do; la crema antiarrugas debe perfeccionar mi cara en días, o debería ser en 
horas; puedo comprar un vestido que se vende en París y tenerlo al día si-
�������ǡ��������������������±�Ǣ�������ͷ����������������������������ϐ�������������
que el vestido que no me queda por la mañana me quede por la noche. Y por 
otro lado también surgen nuevos productos, servicios, nuevas necesidades 
derivadas de las nuevas tecnologías, como un maquillaje especial para obte-
ner una ���ϔ���������������������������������ϐÀ���������������������ǡ����±����Ǥ����
ya no digamos el caso de la realidad virtual que al parecer llegó para quedar-
�������������������������������������������������������������ϐ�������×�����
lo percibido. 
 La tarea de comunicar nunca ha sido fácil, y parece que tampoco 
se vuelve más sencilla con todo y que la tecnología facilita ciertos procesos; 
si bien tenemos información desde hace tiempo sobre la manera en la que 
las tecnologías afectan las percepciones en las personas, la velocidad con la 
��������������������������À�����������ϐÀ��������������������������������������
�����������×�Ǥ�	���������ǡ��������������������Ó�����ϐ������������������������
�����������������������������������������������������������������×���ϐ����ǡ�
parafraseando a Roman Gubern (200: 126), en términos de comunicación, 
nos enfrentamos a nuevas tecnologías pero a viejos problemas. 
� )R�YR�IRXSVRS�TVMQEHS�TSV�PE�XIGRSPSKuE��VIWYPXE�RIGIWEVMS�XIRIV�YR�
GSRSGMQMIRXS�TVSJYRHS�HIP�EYHMXSVMS��HI�PE�JSVQE�IR�UYI�IWXVYGXYVER�PSW�GSRGIT-
XSW�]�GzQS�IWSW�GSRGITXSW�WSR�QSHM½GEHSW�TSV�PE�XIGRSPSKuE�TSV�YR�PEHS��]�TSV�
SXVS�IW�MQTIVMSWS�IRXIRHIV�GzQS�GSQYRMGEV�IR�YR�IRXSVRS�VITPIXS�HI�SJIVXE�
GSQIVGMEP��HI�I\GIWS�MRJSVQEXMZS�EWu�GSQS�HI�GSQYRMGEGMzR�ZIVE^�TIVS�XEQFMqR�
JEPWE��'SQS�TYIHI�ZIVWI�IW�YRE�GERXMHEH�MRKIRXI�HI�ZEVMEFPIW�E�GSRWMHIVEV�]�WIV�
TVIGMWSW�IR�PS�UYI�HIFI�WIV�GSQYRMGEHS�WI�ZYIPZI�TSV�QYGLS�QjW�VIPIZERXI�TSV�
PS�UYI�IW�RIGIWEVMS�PE�F�WUYIHE�HI�XISVuEW�]�XqGRMGEW�UYI�LEKER�IP�TVSGIWS�HI�
GSRSGIV�PEW�GEVEGXIVuWXMGEW�HI�IWXSW�RYIZSW�EYHMXSVMSW��HI�PSW�RYIZSW�IRXSVRSW�
GSQYRMGEXMZSW�]�HI�PE�TIVXMRIRGME�HI�PS�UYI�WI�LE�HI�GSQYRMGEV�HI�JSVQE�QY-
GLS�QjW�TVIGMWE��GMIRXu½GE�]�UYI�EVVMIWKYI�QIRSW��RS�WzPS�PSW�VIGYVWSW�HI�YRE�
IQTVIWE��WMRS�XEQFMqR�IP�XMIQTS�UYI�WI�MRZMIVXI�IR�IP�TVSGIWS�HI�PE�SFXIRGMzR�
HI�PE�MRJSVQEGMzR�RIGIWEVME�TEVE�GSQYRMGEV�]�IW�UYI�IR�PE�HMWGMTPMRE�HIP�(MWIyS�
+Vj½GS�IP� XMIQTS�ETVIQME�� PE�TVMWE�GSRWXERXI�]� PSW� PPEQEHSW�³FSQFIVE^SW´�WSR�
IP�TER�RYIWXVS�HI�GEHE�HuE��HSRHI�TSV�SXVS�PEHS�XIRIQSW�UYI�IWXEV�EPIVXE�E�PSW�
QIVGEHSW�]� XIGRSPSKuEW�GEQFMERXIW��E� PE�GSQTIXIRGME��]�TSV�WM� JYIVE�TSGS�E� PE�
IGSRSQuE�
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