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No estoy seguro de que la importancia del sistema educativo aumente
con el paso del tiempo (por mis que se nos diga a los profesores por
parte de las autoridades de turno en ocasiones destacadas y con voz
engolada aquello de que wuestra misién en muy importante porque en
vuestras manos estin nuestros jévenes, el futuro de la sociedad»), pero
hay que cerrar los ojos para no ver el despegue fulgurante y la influen-
cia creciente de los medios de comunicacién social, encabezados por la
television (un miembro destacado de las nuevas familias, en las que el
poder lo tiene quien maneja el mando a distancia), pero seguidos de
cerca por la radio (con todos sus «principales»), la prensa (que da carta
de «existencia» a los hechos que recoge) y ahora la tela de arafia que nos
invade por Internet (de una importancia tal que se ha desgajado del con-
junto de medios).

También las matemiticas aparecen por ese mundo, aunque los profeso-
res seamos tendentes a esconder la cabeza debajo del ala y a no darnos
por aludidos. En contadas ocasiones su papel es destacado (cuando se
refieren a hechos matemiticos o personas que trabajan en ellas), pero
en muchas mds de las que percibimos (incluso nosotros que estamos
dispuestos a detectarlas) las matematicas se nos cuelan de rondén. Y
todas esas formas de uso son algunas de las encarnaciones de las mate-
maticas en nuestra sociedad, la utilizacién que hacen de las mismas los
ciudadanos de a pie, con independencia de lo que a nosotros nos pudie-
ra gustar.

Esta nueva seccién de SUMA se va a ocupar de sacar a la luz, de hacer
visibles esas matemiticas que vegetan agazapadas por los medios. Y nos
gustaria hacerlo de una manera interactiva (con ese virus de contacto y
participacion que nos han inoculado, precisamente, los medios): desde
aqui se hardn ofertas (propuestas, sugerencias, métodos de bisqueda,...)
que querriamos que dieran su fruto de forma que en la siguiente entre-
ga buena parte del material proviniera de los lectores, para corroborar lo
que aqui se diga o para contravenirlo (y también por supuesto —y ojali—
para iniciar nuevas vias). La comunicacidn puede hacerse por correo
normal en la direccion de la revista o por mail a la direccién

suma@public.ibercaja.es




Hoy comenzaremos nuestra andadura con la Publicidad, y
en cada uno de los proximos ntimeros de SUMA iremos
proponiendo temas diversos de los medios de comunica-
ci6én para contextualizarlos y comentarlos, con el prop6si-
to de que los tomemos en consideracién, y aportemos
entre todos datos, ejemplos y reflexiones. Para que de esa
manera veamos una parte de esas matemdticas que pulu-
lan por la sociedad, a la vez tan importantes v tan dnvisi-
bles» para todos los ciudadanos.

Publicidad y mateméticas

Si los medios de comunicacidn tienen una gran influencia
en nuestra vida (y mds todavia en la de nuestros alumnos
y alumnas, en periodo de formacién de su personalidad),
uno de los aspectos que vehiculan, la publicidad, es deter-
minante de usos, costumbres y valores de esta sociedad de
consumo a caballo entre dos milenios, en la que no se
cuestiona el pensamiento Gnico de la ley de la oferta y la
demanda. Tanto es asi que, sin demasiada hipérbole, el
tratadista del tema R. Guérin ha afirmado que «el aire que
respiramos es un compuesto de nitrégeno, oxigeno y
publicidad».

En la publicidad, por la importancia de los medios econo-
micos que maneja (no olvidemos que es el sostén econ6-
mico Gnico de las cadenas privadas de television y radio y
uno de los pilares de la prensa, en la que supone la mitad
de los ingresos) y la rapidez con que tiene que dar sus
mensajes (sobre todo en TV), casi nada estd dejado al azar.
Las razones por las que aparecen unas u otras cosas estin
meditadas con cuidado y sus efectos previstos con detalle.
Se ha estudiado desde diferentes puntos de vista (algunos
bastante poco explicitos a veces, entre los que vale la
pena destacar la sexualidad y los aspectos subliminales).

También cuando aparecen aspectos matematicos (porque,
como veremos a continuacion, los hay, aunque demasia-
das veces nos pasen desapercibidos) responden a razones
meditadas y a inclinaciones profundas del ser humano. Os
ofrecemos a continuacién algunos rasgos de los mismos.
En primer lugar los logotipos o anagramas que identifican
las marcas comerciales. Y después tres razones para la
aparicién de las matemadticas (con ejemplos un poco afie-
jos, pero con razones que perviven), para acabar con un
anuncio actual un tanto criptico del que nos gustaria reci-
bir comentarios.

Logotipos

Un porcentaje significativo de los de las grandes compa-
fifas son geométricos. La introduccién o el cambio de
logotipo supone una inversién de ingentes cantidades de
dinero; por tanto cuando se eligen figuras geométricas o

dibujos con propiedades sencillas (simetiias sobre todo)
es porque son de un impacto seguro (profundo y durade-
ro) en la mente humana: un aspecto que nos hace valorar
mis las matemdticas, incluso las elementales, y que pocas
veces tomamos en consideracién. Aportamos sélo dos de
esos logotipos, sencillos y sugerentes:

*  MITSUBISHLI: a la vez un tridngulo equilétero al que se
quitan tres pequenos tridngulos equildteros y tres rom-
bos que resultan de girar uno 120° cada vez (lo que le
da un aspecto dindmico de una hélice que gira).

2= MITSUBISHI

*  NEW MAN: una graffa que permite leer siempre la
marca tanto si estd hacia arriba como hacia abajo; por
eso los qgeans» exhiben claramente su marca en las
tiendas incluso estando colgados de una percha.
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Seguro que hay muchos otros que os han impactado por
alguna razén (que ya de paso podéis hacer piblica para
que todos la tengamos en cuenta): enviarlos y los some-
teremos a la opinidn piblica en el proximo ndmero.

Las matematicas para dar seriedad

Cuando en los anuncios aparecen las matemdticas vienen
a suponer un intento de seriedad e incontrovertibilidad (o
mejor para evitar la palabra, de algo sin discusién), como
en el de los coches Mercedes que adjuntamos. También
de referirse a temas que s6lo los dirigentes, los ejecutivos
(los que mandan en definitiva) entienden. Es un guifio
complice: los que sabemos matematicas hemos llegado a
altos niveles de direccién y podemos tomar decisiones (y
hay que tomar nota —y que la tomen las autoridades—:
formamos parte de la de la Jet-set, de la elite social),
como en el anuncio de Canon.

Las matemadticas para dar seguridad

En particular en dos aspectos diferentes. El 100% es el
simbolo de la seguridad a toda prueba, luego buen eslo-
gan para una compaiiia de seguros, por ejemplo (ver la
campafia de AXA). Y las grificas, cuanto mds cartesianas
mejor (porque aln se entienden menos, quizds) para
mostrar algo que no tiene vuelta de hoja, que estd per-
fectamente bien calculado (no damos ejemplos de este
aspecto pero seguros que vosotros tenéis varios).
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Lo subliminal

Como muchas otras cosas lo matematico aparece de forma
subliminal, un tanto escondido, pero presente, lo que per-
mite su percepcidn, aunque no nos demos cuenta muy
clara. ;Qué hay en el anagrama del Banco Zaragozano?
Por supuesto que una Z, pero también un simbolo que
tiene que ver con la ocupacién del banco: un %. No es el
Gnico, porque en el Deustche Bank estd completamente
despojado en su logotipo.

Banco
Zaragozano

Grupo Deutsche Bank

Y para acabar el anuncio prometido: la campaiia del per-
fume © de Givenchy: «in peu plus loin que linfini» (un
poco miés alld del infinito). 4Qué quiere decir y por qué
se utiliza ese nombre y ese eslogan? Yo tengo mis hip6-
tesis pero prefiero decirlas tras ver las vuestras. Las espe-
ramos. Aparecerdn en el proximo ndmero junto con otra
vertiente interesante (esperamos) de los medios de comu-
nicacién.
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SUBCOMISION ESPANOLA DE ICMI

¢Qué es ICMI?

La Comisién Internacional sobre la Ensefianza de las Mate-
méticas (ICMI) se cred en el Congreso Internacional de Mate-
mdticas (Roma, 1908) a propuesta de David Eugene Smith,
siendo su' primeros Presidente y Secrefario Félix Klein'y Henri
Fehr.

Cuando en 1952 se creé la Unién Matemética Internacional
(IMU), la ICMI se reconstituyé como comisién de la IMU.

Subcomision Espaiiola de ICMI

Espaiid ha participado activamente en la ICMI a través de un
representante  nacional, - Claudi Alsina, 'y de ‘Miguel de
Guzman, presidente de I[CM! hasta 1998,

En 1999 se forma la subcomision nacional de ICMI; a inicia-
tiva  del Presidente del Comité espafol de la IMU: (Unién
Matemdtica Internacional), José Luis Fernandez.

En esta subcomisién estén representadas las cuatro sociedades
que integran el comité espanol de IMU, ofras dos sociedades
del dmbito de la ensefianza y de la-investigacién en didactica
de las matemdticas, mas el Ministerio de Educacion y Cultura.

Actividades

Los objetivos inmediatos de la” Subcomisién espafiola de la
ICMI son:

» Difundir la existencia y fines de ICMI.

* Impulsar estudios sobre la ensefianza de las Matemdticas en
Espafia, entre los que figuran:
* la' coordinacién de la ensefianza primaria, secundaria y
universitaria.
* La utilizacién de nuevas tecnologias en la ensefianza de
las Mateméticas.

° Conseguir el apoyo y la financiacién adecuados a sus fines.

Miembros de la Subcomisién espaiiola ICMI
Presidencia: Maria Jests Luelmo. Federacién Espaiiola de So-
ciedades de Profesores de Matemdticas (FESPM).

Secretaria General: Tomés Recio. Real Sociedad Matemdtica
Espafiola (RSME).

Vocalias: Antonio Aranda (FESPM). José Luis Alvarez (FESPM).
Joan Cerda (Sociedad Catalana de Matematicas ~-SCM-). So-
ledad Rodriguez (Sociedad Espafiola de Matemética Aplicada
~SEMA-}. Maria Victoria Sanchez (Sociedad Espafiola de
Investigacion en Educacion Matemética —SEIEM-}. Marfa Do-
lores de Prada (Ministerio de Educacién y Cultura). Marco An-
tonio Lopez (Sociedad ‘de Estadistica e Investigacién Ope-
rativa —SEIO-].

Mas informacion

Tomés ‘Recio. Departamento de Matemdticas. Facultad de
Ciencias. Universidad de Cantabria. 39071 Santander.
<recio@matesco.unicam.es>

Web de la subcomisién espafiola de la ICMI:
http://www.matesco.unicam.es/icmi.es
Web de la ICMI:
hitp://elib.zib.de/IMU/ICMI




