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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Esta de moda

la critica sobre
la influencia de
los medios para
interferir en

la construccion y
reformulacion de
ideas y valores

Angel Rodriguez Kauth, argentino, profesor de Psicologfa
Social y Director del Proyecto de Investigacién "Psicologia
Politica”, en la Facultad de Ciencias Humanas de la
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||
Angel Rodriguez Kauth

std de moda -en el mundo intelectual y popu-

lar- la critica sobre la influencia de los mass

media para interferir -y seducir- en la cons-
truccién y reformulacién de ideas y valores y, asi, en
las pautas de la conducta de las personas. De tal mo-
do que se han construido nuevos mitos sociales, se
han derrumbado tradiciones y se han transformado
hébitos culturales. Esto no es original: antes de exis-
tir los medios de comunicacién de masas -MCM-
ocurrieron episodios similares. En todo caso lo que
asombra es la "velocidad" con que se dan las muta-
ciones. Ello no extrafia, la contemporaneidad vive
en la aceleracién y los medios solo facilitan que los
cambios que antes demoraban décadas o siglos, hoy
se producen en meses 0 semanas. -

Manipulacion del cuerpo

Un aspecto del fen6meno sucintamente descrito
es el que se refiere a la manipulacién del cuerpo,
tanto en lo estético, como en la garantia de plena sa-
lud y recuperacién de la juventud perdida, o vivir en
una "eterna juventud", aunque el organismo no ten-
ga la misma capacidad. A diario los medios ofrecen
miles de ejemplos de c6mo se les reclama -desde
ellos o sus anunciantes- a que la gente modifique su
apariencia externa en funcién de la demanda de los
medios, presentando figuras griciles y esbeltas co-
mo modelos de cultura fisica. En la actualidad, la
manipulacién apunta a féminas o a hombres, a j6ve-
nes o ancianos, a sanos igual que a enfermos; todos
son potenciales compradores de la imagen de belle-
za que se vende por los medios, a partir de los inte-
reses econémicos de las empresas que los comercia-
lizan: prendas de vestir, ejercicios, pildoras o lo que
fuese. El culto del cuerpo, de su manifestacién ex-
terna o saludable o estética es una de las expresiones
mds fuertes de la actualidad. Esa veneracién viene
con desinformacién y desinterés por lo que ocurra
con la "caja negra" que comanda al organismo, es
decir, el cerebro.

Universidad Nacional de San Luis, Argentina, Chasqui 83 - Publicidad

Correo-¢: akauth@unsl.edu.ar 35



Todos son potenciales
compradores
de la imagen

de belleza que se vende
por los medios:

la publicidad

intenta convencer

a cada consumidor

La decadencia de las ideas -su miseria- es poste-
rior al postmodernismo y, asi como Fukuyama habl6
del fin de las ideologias, también hay ausencia -sal-
vo excepciones- de ideas fuerzas que eleven el pen-
samiento a categorfa socialmente valorada. Pensar
es un enlace entre el pasado y el futuro pero, en épo-
cas "post", el pasado fue y el futuro no interesa, s6-
lo el presente es valioso.

Esto no significa que cuerpo y mente estén diso-
ciados de la persona. Desde la antigua Grecia que tu-
vo en cuenta que solamente se podia tener un cuer-
PO sano en una mente sana; es decir, el cuerpo seria
esbelto y saludable cuando le acompaiara un cere-
bro que "piense”. Cuerpo y mente no son dialéctica-
mente contradictorios, sino que se complementan de
modo indivisible; el cual se complementa e integra
en el Otro, con €] y los ofros.

Fromm se preguntaba: ;Qué tipo de hombre,
pues, requiere nuestra sociedad para poder funcio-
nar bien, sin roces? Necesita hombres con los que
se pueda cooperar fdcilmente en grupos grandes,
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que quieran consumir cada vez mds y que tengan
gustos normalizados. Necesita hombres que se
crean libres e independientes, no sometidos a nin-
guna autoridad, ni principio, ni moral, pero que es-
tén dispuestos a recibir érdenes, que hagan lo que
se espera de ellos y que encajen sin estridencias en
la maquinaria social; hombres gobernables sin el
empleo de la fuerza, obedientes sin jefes y empuja-
dos sin mds meta que la de seguir en marcha, fun-
cionar, continuar...”. Volveré sobre el anélisis de tan
insigne pensador.

Goffman decia que la persona se presenta en la
vida cotidiana a través de su cuerpo y advertia que
existian cuerpos estigmatizados. Cuerpos que dicen
de las falencias o virtudes de su portador frente al
que se representa. Por una suerte de contacto categ6-
rico, los cuerpos agradables a los sentidos -moldea-
dos por la cultura- serdn mds rapidamente aceptados
y reconocidos por el interlocutor de turno.

La intermediacion de los medios

Volviendo a lo central, sefialemos que los MCM
intermedian la invitacion a las personas a que alcan-
cen un ideal de belleza, esto mediatizado por la publi-
cidad -el brazo derecho de los mass media- 1a cual uti-
liza "modelos publicitarios”, desfiles de modas y otras
alternativas como el exhibicionismo de idolos depor-
tivos, actores, politicos, la "gente linda", o fashion.
Asi el publico se hard cargo de la oferta de sus pasa-
relas, fiestas, notas en revistas de actualidad, etc., co-
mo ideal de vida por seguir de manera acritica, con-
fundido entre la masa y como uno mas, sin identidad
propia, salvo la que le ofrece consumir una camisa, un
refresco o un cigarrillo. De algin modo esto nos re-
trotrae al ideal oligarquico de Tarde, para quien en la
multitud se conjugan unanimidad y anonimato que, al
igual que en el coro de 1a tragedia griega, la voz de los
cantantes es la de todos y ninguno.

De tal modo que la exhibicién sostenida en la TV
y en los anuncios graficos de imdgenes con cuerpos
que idolatran la vitalidad y la jovialidad, que anun-
cian técnicas y métodos de remodelamiento anatémi-
co, movilizan a multitudes con promesas extraordi-
narias y variados casos de éxito, logrado por quienes
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siguieron el tratamiento ofrecido en el anuncio. Nor-
malmente, lo que se ofrece es la prolongacién o re-
cuperacion de la juventud, el retorno al vigor corpo-
ral y a la satisfaccién de placeres hedonistas que los
potenciales consumidores llevan impresos en si co-
mo faltantes para ser llenados. Se vende una ilusién
de lo que de otra forma no se conseguiria.

La propaganda intenta convencer, a cada consu-
midor del producto que anuncia, que solo él es res-
ponsable de su apariencia fisica y de gestar para si
una mejor apariencia; lo que se logrard siempre y
cuando el interesado siga las indicaciones dadas, es
decir, comprar y continuar consumiendo el producto
como la gran panacea. Los MCM no respetan las ca-
racteristicas del cuerpo con que cada uno ha sido do-
tado; si desea estar en el mundo -con lo de exitoso
que pueda ser- el cuerpo se ha de proveer de los cé-
nones que la moda crea e impone. Caso contrario no
estard y no serd, lo que a nadie agrade.

Ofertan modelos de vida

Los instrumentos medidticos, a través de la pu-
blicidad, ofrecen los medios con los cuales es po-
sible aproximarse al modelo de vida ofrecido. El
intento parece sencillo para quien lo quiera practi-
car. Solo hay que adoptar las normas propuestas,
las que se mediatizan a partir del consumo acritico
de los productos ofrecidos: vestidos de marcas que
"marcan" lo adecuado a lo que reclama la moda;
cosméticos que resaltardn los rasgos favorables y
ocultardn los desfavorables, el uso de alimentos
"naturales" o dietéticos para mantener la esbeltez;
vida al aire libre y el ejercicio de deportes, todo es-
to siguiendo las recomendaciones que proponen
los médicos por los MCM. A la par, es prudente
que si se tienen mas de 40 afios se piense en una
cirugia pléastica que "borre" las arrugas que ha de-
jado el tiempo y que testimonian las alegrias y tris-
tezas; esto también lo aconsejan médicos que se
presentan ante la TV junto con vedettes para mos-
trar cudntas maravillas se pueden hacer con su ca-
ra y/o el resto del cuerpo. Todas estas pricticas que
se incorporan -aun con sacrificios fisicos, psico-
l6gicos y econémicos- son imprescindibles para
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gozar del supuesto bienestar, lograr la ansiada fe-
licidad, alcanzar la realizacién personal y llegar
al status pretendido. ;Todo esto para qué?: para
lograr el placer de vivir, para sentir que estar vi-
vo es una "gracia" que se compré con proveedo-
res que le han hecho el "favor" de pensar en usted
y trabajan para eso.

Respecto a los "favores" médicos, ellos por al-
gun dinero le facilitan adquirir un mecanismo de
tortura convertido en una placentera visién para
"bajar de peso" y lucir una silueta elegante para lo
que requiere la normativa actual. El artilugio no so-
lamente se ofrece a través de los MCM, también se
obtiene en librerfas y al amparo cientifico de un se-
llo editorial. Un ejemplo: "El ayuno terapéutico. El
método Buchinger para la salud del cuerpo y del
espiritu”, que propone aprender a ayunar desem-
bolsando 18 doélares.

Contradicciones de la publicidad

De las contradicciones de la publicidad comer-
cial, mejor hablar poco. El objetivo es llevar una
vida sana. Pese a esto, los medios de comunica-
cién nos abruman con publicidades de cigarrillos y

Se han construido
nuevos mitos sociales,
se han derrumbado
tradiciones y

se han transformado
habitos culturales

diferentes alcoholes. Ambos son téxicos y no ha-
cen bien a la salud, pero el negocio es ofrecerlos.
Uno corre tres kilémetros diarios y luego fuma tres
pitillos y bebe un vaso de whisky y ha cumplido
con la obligaciéon deportiva enfundado en un equi-
po de una costosa marca comercial: cigarillos y
bebidas los vio en un comercial, como productos
que consumen los "machos”, los exitosos en hacer
dinero y los famosos del espectdculo, ya sean del
deporte o de la fardndula. La contradiccién es ab-
soluta y flagrante y se plantea en multiples térmi-
nos. Para estas formas de concebir la actividad
econdmica, practicar un deporte no debe ser un
placer en si mismo; se debe hacer bajo un estricto
control de esfuerzo y tiempo, con lo que el placer
de correr tras una pelota —o de lo que sea- se pier-
de por el control obsesivo que debe hacerse con la
pulsera que mide presion arterial, pulsaciones, ni-
vel de estrdgenos, glucosa y hasta, por qué no, de
eyaculaciones precoces y lentas.

Se nos dice que se debe buscar el placer de vivir,
pero con lo anterior, se castra ese quehacer. Si estd
jugando un partido de tenis en el tercer set y seis
iguales debe suspenderse, ya que se cumplieron los
50 minutos que el médico dijo que debe jugar. La
"bronca” con que el jugador se retira del juego no le
producird satisfaccion psicolégica, pero esa es la re-
gla que impone la buena salud fisica, como si este
fuera el fin dltimo de divertirse en el tenis. La sen-
tencia de Juvenal: "mens sana in corpore sano" solo
sirve hoy para adomar los frontispicios de institucio-
nes deportivas. De tal modo se observa que los me-
dios se han convertido en un fin en sf mismo. Un fi-
sico saludable es un instrumento para gozar la vida
de manera plena, en sus facetas emocional, intelec-
tual, social, espiritual y hasta fisica. El fin no puede
instalarse solo en ultimo lugar, si asi se lo hace, en-
tonces se desvirtua el objeto de la satisfaccion de vi-
vir la vida de una manera auténtica y plena.

Competencia con uno mismo

En este marco, el desarrollo de aptitudes fisicas
-y su correlato de belleza corpdérea- se convierten
para la persona sujeta a esas disposiciones, en una

Chasqui 83 - Publicidad
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competencia consigo mismo para mejorar su récord
o lograr admiracién por parte de quienes quedan
aténitos frente a un cuerpo escultural o bello. Es de-
cir, la belleza corporal es egoista, se adquiere para
mostrarla, el placer por realizar los esfuerzos fisicos
no empiezan y terminan dentro del individuo que
los hace, sino que se logra cuando se puede sacar
una exclamacién de asombro por parte de los que
observan. En estos ideales frivolos, la competencia
con si mismo nunca finaliza, ella se reinstala con
cada logro obtenido. Es decir, en este "juego" hay
una suerte de mezcla perversa, confusa y difusa de
narcisismo y exhibicionismo.

Pero, el cuerpo humano es una méaquina que, co-
mo toda maquinaria, sufre de lo que la ingenieria de-
nomina "desgaste de materiales”". Por més que se lo
cuide, el organismo esta llamado a desgastarse en sus
articulaciones, 6rganos, y en sus células epidérmicas
e internas. Cuando llega la inevitable vejez, con su
decaimiento organico, la competencia termina siendo
una derrota ante lo que otros hacen o lucen y lo que
el sujeto en cuestion ya no puede. De ahf a la frustra-
cién y desazén hay un corto paso; lo peor es que no
se tienen los mecanismos emocionales e intelectuales
que ayuden a superar la depresién y abatimiento en
que se cae, a la par que se es incapaz de buscar suce-
daneos que reemplacen la frivolidad juvenil con la
serenidad emocional que supone la vejez. Desde tal
reconocimiento aparece la ancianidad como denosta-
ble. Sin duda que la vejez viene con achaques de di-
ferente naturaleza, pero también es cierto que tiene
aspectos para aprovechar. Es obvio que se prefiera
mantenerse joven y esbelto, pero no hay que ser muy
despierto como para saber que si no se muere antes,
la ancianidad llegar4 a todos por igual. José Ingenie-
ros decfa que: no se nace joven: hay que adquirir la
Jjuventud. Y sin un ideal no se adquiere. Al hablar de
ideal, no era uno que se lograra con belleza fisica, si-
no que apuntaba sus cafiones a la belleza del espiritu.
Si bien ésta no est4 en contradiccidn con la fisica, sin
embargo empiricamente se ve que mientras mayor
esfuerzo se pone en lo corporal, menos se cultiva el
intelecto. Y viceversa. Esto sucede por el decir aris-
totélico de que es muy dificil transitar los estrechos
limites del justo medio.

La belleza corpérea se adquiere para mostrarla
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Los medios

solo facilitan

que los cambios

que antes demoraban
décadas o siglos

hoy se produzcan

én meses o semanas

El cuerpo, espacio para el castigo

No ha de olvidarse lo que sefialé Foucault de que
el cuerpo ha sido -en la historia- el lugar sobre el
que se infligieron los castigos, como la forma de es-
tablecer y profundizar la sujecién, la dominacidn, la
obediencia y la humillacién de la persona. La mo-
dernizacion de las tecnologias llevé a que no se cas-
tigue en forma directa, por un agente externo al pro-
pio cuerpo; ahora se autocastiga el sujeto, rechazan-
dose a si mismo si no cumple con todas y cada una
de las pautas de belleza estética y fisica puestas en
vigencia por los mandamases de las modas y del
consumo que sacralizé al mercado; y la mejor for-
ma de venerarlo es consumiendo lo que ofrecen las
marquesinas pobladas de productos que satisfacen
la misma necesidad.

Asi, las personas de finales del siglo XX y los que
entraron al nuevo siglo viven en una mezcla de sa-
tisfaccidn e insatisfaccion, ya que nunca terminan de
elaborar y reelaborar su apariencia para los disposi-
tivos de performance del cuerpo. Esto mismo ocurre

con la tarea inacabada de "llenar" el cerebro; mas, en
ese caso, nadie cree poder cumplir con la tarea de un
imposible de tal naturaleza, esa es la certeza de los
intelectuales.

En cambio, en el ritmo de demandas impuestas al
cuerpo, ellas se presentan como limitadas, aunque
con el pasar del tiempo se presente la satisfaccién-
[frustracién como fenémeno individual y social en
forma constante.

El resultado de esto es variado en la psicopatolo-
gia -anorexia y bulimia como sintomas histéricos ac-
tuales- y en las relaciones interpersonales los robos,
asaltos y hurtos dicen presente con el fin de sacarle
a otro la ropa o las zapatillas, ya que estan de moda
y el protagonista del robo no tiene dinero para com-
prarlas. En esta concepcidn, solo se es -existe- si se
usa lo que estd de moda para el consumo, en la pa-
rafernalia de ofertas que inundan las géndolas de co-
mercios y las marquesinas de los anuncios que alien-
tan a consumir desde la publicidad que es la que in-
dica si se existe o no. Como en el mondlogo shakes-
peariano -salvando el contenido que le dio profundi-
dad ontoldgica- "ser o no ser" es la consigna de los
tiempos y solamente se alcanza el ser -a despecho de
Sartre- cuando se posee apariencia exterior.

La bioética contemporanea

Unos parrafos merece el tema de la bioética preo-
cupada por buscar limites al conocimiento, pero que
nada dice de la ignorancia -y de la necesidad de sus-
traerlos- de los que todavia creen en las formas de
supercherias mégicas que he descrito.

Europa, que segin muchos es la cuna de la ci-
vilizacidn, se rasga las vestiduras por los avances
de la biologifa molecular y la ingenierfa genética
que -entre otras- puedan manipular el devenir de la
vida. Para expresar su preocupacion, en 1998 cele-
braron desde el Consejo Europeo una Convencién
acerca de los Derechos Humanos en Biomedicina.
La conclusién fue que hay que poner limites éticos
a la biotecnologia. He de confesar que la propues-
ta de los "talentosos" cientificos que participaron
me parece, al menos, descabellada, propia de la
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ideologia que animo al Tribunal de la Santa Inqui-
sicién en la alta Edad Media y los afios después en
que mont6 especticulos de hogueras con personas
que ardian entre sus maderos.

Los inquisidores pusieron limites al conoci-
miento, recuérdese a G. Bruno -quemado vivo en
1600 en la pontificia Roma- por haber cometido la
herejia de expresar su pensar sobre de la ciencia; o
los casos de sus antecesores Galilei y Copérnico
que se salvaron de la incineracion porque -el pri-
mero- abdic6 de sus ideas acerca del movimiento
de los cuerpos celestes, mientras que el segundo las
present6 de tal modo que satisficieron a los deva-
neos cardenalicios. Los inquisidores hacian sus
précticas perversas bajo el amparo de la fe catdlica,
apost6lica y romana. En cambio, los inquisidores
de hoy lo hacen bajo la moral y el "futuro” de la hu-
manidad. Siempre hay saludables argumentos para
encubrir los prop6sitos que nos animan, aunque
sean muestras de impotencia frente al avance de la
verdad y el conocimiento.

Sin embargo, poco y nada efectivo hacen por el
loable proyecto de proteger el futuro de la humani-
dad limitando la destruccién ecolégica del planeta o
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para ponerle limite a la falta de ideas fuerza que per-
mitan trascender el estado de imbecilia colectiva por
el que transitamos.

Para los inquisidores contempordneos nada im-
porta €] cuerpo como soporte de las veleidades frivo-
las por las que es demandado, desde un exterior co-
mercial que nos convierte en personas dirigidas des-
de afuera. Poco les importa la carencia de pensa-
mientos fuertes que permitan pensar en algo mas que
en la mera sensualidad hedonista del cultivo de lo fi-
sico-corpéreo. Espero que quienes encabezan tales
"cruzadas" moralizantes de la ciencia y la tecnologia,
piensen que no solo es posible manipular genes o
embriones, también se manipula gente en pos de in-
tereses bastardos y prostituidos por el trasfondo co-
mercial en que se sustentan. El dia en que se pueda
escapar al monopolio de la atencién sobre el "pensa-
miento Unico", como estructura anquilosada de mo-
ver las células grises, entonces, no van a ser necesa-
rias convenciones internacionales para evitar la des-
truccion de la humanidad, cada uno serd capaz de
cuidarla y protegerla desde la ética de la responsabi-
lidad que le cabe en el lugar que ocupa en el mundo,
mds alld de su esbeltez, belleza o fealdad fisica. g
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