Carta a nuwestros loclores

a millonaria contratacién de David Beckham

por ¢l equipo espaiiol Real Madrid, ha suscitado
el tema de la rentabilidad del mercadeo de las
grandes figuras del fitbol mundial. A Beckham no se le
ha otorgado oficialmente el titulo del mejor jugador del
mundo. ;Por qué, entonces, se convierte en la figura
mds atractiva del mercado? ;Por qué Ronaldo y otros
jugadores de gran prestigio no logran el éxito de
Beckham? El articulo de portada de este nimero de
Chasqui trata de dar las mejores pistas para responder a
esas y a otras preguntas.

Pocas veces un bestseller ha causado conmocién tan
inmensa en la opinién piiblica como el Gltimo volumen de
la saga del muchacho-mago Harry Potter. Por eso Chasqui
considerd oportuno el estudiar las causas de este fen6meno
y descubrir el secreto de su impacto. Herndn Rodriguez
Castelo, critico literario y distinguido periodista, echando
mano de su abundante erudicién, nos hace reflexionar con
profundidad sobre los alcances de este tema.

La actividad periodistica se ha volcado hacia los
avances de la tecnologia medidtica, creando la profesién
del periodista cibernético, cuyo trabajo se entiende cada
vez mejor aunque no se alcance todavia a percibir cudl
serd, en el futuro, su verdadera dimensi6n. José Luis
Orihuela sefiala los contornos del presente y atisba las
posibilidades del futuro de esta nueva profesion.

La politica ha ocupado espacio preferencial en los
articulos de Chasqui, porque hay en América Latina un
desesperado empefio por descubrir el papel que la
comunicacién desempefia, en sus sorprendentes
resultados. Las elecciones recientes de Argentina y
México reiteran la sorpresa y exigen una explicacion.
Juliana Fregoso, Felipe Gaytin y Federico Rey nos
anticipan una respuesta.

Pocas veces se reflexiona sobre la comunicacion
corporal en los medios y sobre los efectos como la
anorexia que ella puede provocar. Victoria Carrillo
Durdn y Angel Rodriguez Kauth nos ilustran y deleitan
con dos articulos de indudable atractivo.

El tratamiento de los mitos de la prensa americana,
los temores de la ley mordaza venezolana y la
brutalidad en los video juegos e Internet, despertardn
enorme interés.

Este mimero de Chasqui ha conjugado la variedad y
novedad de los temas junto a su tradicional empefio de
tratar lo que al momento cautiva més a la opinién publica.
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Anorexia y bulimia

La
publicida
;victima

. culpable?

]
Maria Victoria Carrillo Duran

1 hablar de los trastornos de la alimentacién
mas comunes como la anorexia y la bulimia,
. es a veces inevitable unir enfermedades co-
mo éstas a la publicidad entre otros factores sociales
desencadenantes, sin determinarlos suficientemente.

No es nada nuevo para muchos descubrir, expli-
cita o implicitamente, que la publicidad tiene la cul-
pa de algunos males sociales, como creadora del ma-
terialismo y engendradora de la superficialidad.
.Son, acaso, posibles enfermedades sociales? No
podemos incluir a los trastornos de la alimentacién
entre ellas, porque se trata de enfermedades con gra-
ves alteraciones fisicas y psiquicas, generadas por
causas dificiles de indagar, y que van mucho més
alld de la comunicacién .

Los posibles factores desencadenantes se centran
fundamentalmente en elementos de tipo personal,
familiar y social, teniendo en cuenta que los factores
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sociales influyen individualmente y de forma distin-
ta en cada sujeto. Podemos delimitar entre ellos: la
moda, la publicidad, la informaciéon de adelgaza-
miento y belleza, jentendiendo que cada uno tiene
origen distinto, y no metiéndolos a todos en el mis-
mo saco!

Informacién y publicidad

Es entre estas dos formas de comunicacién
donde existe mayor confusién a nivel popular,
mezcldndolas por desconocimiento o ligereza,
entre si. La informacién es un vehiculo especifi-
camente dirigido, en este caso y si asi se quiere,
a un pudblico adolescente, por medio de revistas
que son elementos de transmisidn de estereotipos
y de contenidos relacionados con el cuerpo. Son
también vehiculos transmisores de publicidad,
pero mds que de publicidad adelgazante, de pro-
ductos dirigidos al consumo joven, ropa, perfu-
mes, refrescos.

La publicidad es comunicacién persuasiva paga-
da. Es comunicacién por apoyarse en todos los ele-
mentos del proceso comunicativo, aunque con ca-
racteristicas distintas, debido a la naturaleza de emi-
sor (anunciante/agencia) y receptor (ptiblico objeti-
vo), asi como por las peculiaridades del mensaje
(spot, anuncio en prensa, vallas publicitarias).

Comunicacion diferente

También se trata de un tipo de comunicacién di-
ferente a la comunicacion con fines informativos. Es
comunicacion persuasiva, sin decir que la publicidad
persuade en el sentido de engafio, sino que utiliza
codigos y elementos en el mensaje sin dejar de ser
una forma de comunicacion racional, ya que no exis-
te ninglin ser humano que se mueva atendiendo al
estimulo con una respuesta automadtica.

Debemos entender al sujeto como un organismo
que asimila y transforma el estimulo para lanzar su
respuesta. Decir lo contrario, es eliminar la capaci-
dad de razén del hombre y establecerse en el siglo
XXI, dentro de unos pardmetros conductistas supe-
rados desde 1898.

PUBLICIDAD

A veces es inevitable
unir los trastornos
como la anorexia

y la bulimia con

la publicidad como
Jactor desencadenante

Dos tipos de publicidad

Por lo que respecta a la publicidad bien entendi-
da, hemos de diferenciar dos aspectos para tener en
cuenta en este contexto, la publicidad especifica de
productos adelgazantes, y las imdgenes que apare-
cen en la publicidad.

1. La publicidad adelgazante o de tipo light tiene,
segln las investigaciones realizadas, escasa impor-
tancia para las chicas sanas e incluso para las enfer-
mas. Los anuncios de publicidad adelgazante no
presentan, ni siquiera en la mayoria de los casos, la
imagen del cuerpo, sino que mds bien hacen hinca-
pié en el producto.
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2. En cuanto a la influencia de las imigenes de la
publicidad, los trastornos alimentarios no nacen por-
que la publicidad presente modelos de tal o cual for-
ma. Esta es una explicacién cémoda. Tampoco por-
que se haya visto mucha publicidad. Los trastornos
alimentarios son un grito ante los roles que hay que
desempefiar en la vida para triunfar. Las adolescentes
enfermas se sienten esperpénticas y no entienden por
qué tienen que seguir creciendo por inercia, en un
mundo que no les gusta. La publicidad no es la cau-
sa de que la sociedad en la que vivimos sea de una u
otra manera, sino que es el "reflejo" de los valores so-
ciales que hoy en dia vencen como pautas por seguir.

El caso espafiol

En Espaiia, segiin la Asociacién de Autorregula-
cién de la Comunicacion Comercial -organismo
que se encarga de filtrar las quejas de la poblacién
en lo que al mal uso publicitario se refiere- hasta el
momento no existe denuncia alguna contra produc-
tos que al publicitarse presenten imigenes transmi-
soras de adelgazamiento, ni por consumo indiscri-
minado de productor light. Sin embargo, existe una
gran cantidad de reclamaciones por publicidad se-
Xista o por discriminacién entre géneros...

En cuanto a la publicidad propiamente dicha, si
en la sociedad los roles fueran diferentes ella presen-
tarfa también roles distintos, porque su interés esta
en la identificacién con los publicos a los que dirige
sus productos y servicios. Si la anorexia fuera una
enfermedad publicitaria se curaria simplemente con
cambiar la publicidad que se hace y que supuesta-
mente es la que la provoca.

Lo que la publicidad puede hacer

Lo que la publicidad no puede cambiar es la
conciencia social o el concepto de que mujer
triunfadora es igual a mujer delgada, ni tampoco
la idea de que para congraciarnos con alguien,
debemos decirle que lo vemos mds delgado, ya
que de lo contrario estariamos condenados al in-
fierno, por asi decirlo.

Es gratuito y casi inexplicable el hecho de que
se derroche tanta energia en explicar otras cosas y,
sin embargo, no se demuestra mayor interés en es-
clarecer factores que posiblemente influyen en los
trastornos alimentarios y que, por defecto, no se
comprueban, ya que es mas comodo encontrar el
culpable mas fécil.
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PUBLICIDAD

La publicidad: victima

La publicidad no es que sea victima. Es que pa-
rece ser culpable de todos los males sociales, inclui-
das estas complicadas y graves enfermedades, sin
haber sido analizadas convenientemente.

Cabe recurrir eso si, en el caso de la publicidad
como en el resto de profesiones, al autocontrol pro-
fesional mientras los valores sociales se transfor-
man, pero el cambio de valores es una tarea que no
corresponde a la publicidad, por ser herramienta de
comunicacién muy concreta que tampoco tiene el
poder de cambiar culturas por sf sola.

Las culturas se cambian por la educacién y esa es
la clave del control. La publicidad no ha nacido pa-
ra transformar a la sociedad. Esa es una gran respon-
sabilidad que no estamos preparados para asumir y
no tenemos por qué asumir los que nos dedicamos a
estudiar e investigar en esta profesion.

Nuestra responsabilidad empieza y termina en
desarrollar nuestro trabajo con las méximas garan-
tias de profesionalidad y ética, dentro del contexto
en el que vivimos y, a la vez, seguir investigando
con seriedad para esclarecer y mejorar nuestra acti-
vidad profesional, ya que de poder curar anorexias y
bulimias, bien que lo harfamos. &

La publicidad

no puede cambiar
la conciencia social
o el concepto

de que mujer
triunfadora es igual
a mujer delgada
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