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nicólogo francés Bernard Miége sobre la ral entre las empresas de telecomunica diarios españoles, el abuso de las "decla ült@.~{®1~~1~~ttttfu NOTA A LOS LECTORES [1i~il~Q. 
evolución de las industrias culturales. ciones y del audiovisual, el futuro de la raciones" en la prensa, la manipulación 

ZER: Revista de Estudios de Co televisión de acceso público por cable de ETA por parte de la prensa franquis i~:tJasq·ui ·.ietnam fue un hito mediátíco trascendental: los periodistas tuvieron 
municación (Bilbao: Universidad del en lengua vasca, los jóvenes y las tecno ta, la evolución de los estudiantes de pe tantas libertades para su cobertura que, para muchos militares nortea

Revista Latinoamericana País Vasco, núm. 5, noviembre de 1998). logías de la información, la transmisión riodismo en España, el itinerario ibérico ¡~mericanos, su país perdió la guerra por esa falta de censura. Otro hito, 
Análisis acerca de la investigación sobre ideológica a través de los medios de co de BertoIt Brecht, y las relaciones de la de Comunicación la Guerra del Golfo: fue la primera guerra transmitida en vivo y en directo a 
comunicación en España en el siglo XX, municación, las interferencias medioam prensa madrileña con el Partido Nacio todo el mundo, pero las fuerzas en conflicto, especialmente de E.U. -queNo. 65 - MARZO 1999 
las industrias culturales en la economía bientales en la comunicación, las nuevas nalista Vasco durante la guerra civil de aprendió de Vietnam-, ejercieron un férreo control informativo, aunque sus an
informacional, la convergencia estructu- propuestas formales y de diseño de los 1936-39. Director tecedentes en Granada, Panamá, Malvinas... ya anunciaron una censura que, 

Asdrúbal de la Torre ahora sí, puso en práctica lo que el general Sherman dijo en el marco de la 
guerra de Secesión norteamericana: "Es imposible llevar a cabo una guerra te
niendo una prensa libre". 

LA MUNDIALIZACION DE LA pudieron llegar por esa vía a manos y tas de la comunicación, del ciberespacio. Pero esto no libera de responsabilidad a los periodistas. La historia de los 
ojos lejanos, conectando el pensamiento Esto pone de un lado "la amenaza de la últimos cien años y su casi medio centenar de conflictos demuestra que en la 
de innumerables personas que no se co independencia por el monopolio de la 

COMUNlCACION 
corresponsalía de guerra han habido verdaderos periodistas, casi héroes, pero,Armand Mattelart 

nocían físicamente entre sí. Después el información de las bases de datos", en también, propagandistas, creadores de mitos, espías, mercenarios, diplomáti
Paidós Comunicación telégrafo, con su "vocación internacio palabras de los investigadores Simon No cos. Así, el dilema fundamental de estos corresponsales ha sido ser neutrales o 

nal", "modifica profundamente el estatu ra y Alian Mine, y de otro, según los mis tomar partido. Y esto, muchas veces, se ha resuelto al margen de la ética: la Barcelona, España, 1998. 
"obediencia debida" del periodista a su medio o patrón ("Ponga las ilustracio

métodos de recogida, procesamiento y labra informatizada y sus códigos creen 
to económico de la información y los mos autores, la posibilidad de que la pa

nes y yo pongo la guerra", le ordenó William R. Hearst a su periodista y dibu

codificación". Pero también el tren, "ele un ágora informacional que se extienda jante, Frederick Remington, acreditado en La Habana durante la guerra de 
Armand Mattelart 

independencia cubana, a fines del siglo pasado) o a los ejércitos de sus res
pectivos países, como en los casos de las dos guerras mundiales, Malvinas, del 

mento emblemático de la revolución in a las dimensiones de la nación moderna, 

dustrial", contribuye a la expansión de En este sentido, Mattelart dice queLa mundlallzaclón 
Golfo... con el argumento de que el periodismo debía apoyar a su nación; ode la comunicación las comunicaciones. "las argumentaciones globalizadoras, que 
porque el drama de la guerra es una fuente inagotable para el periodismo de 

Luego el cable submarino (el prime constituyen el núcleo duro del discurso 
la muerte y la espectacularización de la noticia, especialmente en TV, donde el 

ro se inaugura en 1851)y la radio refuer sobre la sociedad de la información, no 
negocio yel rating son determinantes y la ética está ausente. 

zan el concepto de la comunicación co- solo desbordan ampliamente la cuestión
 

. mo factor del poder de los Estados. De de las redes técnicas y el círculo de las
 Pero también hay razones menos deleznables que afectan la neutralidad, 

tal manera que la disputa por los territo firmas mundiales. Encarnan una forma porque el periodista enfrenta duras pruebas emocionales al sufrir y vivir conm~~.'.'. 
flictos bélicos, más aún en su propio país, particularmente los que se dan a 

geopolítica y de conjurar el conjunto de 
general de abordar el problema de larios se amplió en su momento al aspec

nombre de la "limpieza étnica", las guerras de liberación, las luchas contra lato radiofónico. y según Mattelart "existe 
opresión. Y es que para muchos periodistas, que han sido testigos del enfrenuna estrecha relación entre el desarrollo peligros que acechan al planeta". ,.,'_U tamiento entre lo justo y lo injusto, los oprimidos y los opresores; la imparcialide las tecnologías de la comunicación y Sin embargo, el autor termina el libro 

,""i' 
-. 

• dad no es fácil, seres humanos al fin y al cabo toman posiciones y desde ellas.ol' • los conflictos que estallaron en la segun reseñado con una cita que le niega el pa
hacen su trabajo de manera brillante muchas veces, ahí están, por ejemplo: Erda mitad del siglo XIX". Sin embargo, en so al optimismo: "En este final de siglo 
nest Hemingway, Martha Gellhorn... Porque, en definitiva, "La primera' víctima

ese mismo siglo ya se pensó en "enlazar en que se suma la crisis de la ideología 
de la guerra es la verdad", como lo señaló el senador norteamericano Hiramel universo", en cuyo contexto aparecen del progreso y de las grandes utopías 
johnson, en 1917.

los primeros atisbos de la cultura de ma políticas emancipadoras, reemplazadas
En este, su libro más reciente, Ar

Con Corresponsales de guerra, Cbasqui plantea la discusión en torno asas, que trae consigo la industria cultural: por la utopía de la prótesis cibernética, 
mand Mattelart se refiere al "fenómeno 

una actividad muy riesgosa -en 1968, la empresa de seguros londinense Helnovelas-folletín, radionovelas, comics, tenemos que decir con Edgar Mario: 
de las redes de comunicación que están 

ete. 'Nuestra esperanza debe abandonar la mers Cía. la catalogó como el oficio más peligroso del mundo- y compleja.
configurando los nuevos modos de orga Presentamos artículos con una visión histórica del dilema planteado, el rol e1elsalvación. Por ello prefiero hablar de esCon el cine, "la mitología de la comunización del planeta". Pero comienza periodismo en la construcción de una cultura pe paz o de guerra, el derechoperanza trágica"'. nicación entra en la era de la imagen, y con una mirada retrospectiva al proceso Ecuador internacional y esta actividad, semblanzas de conspicuos exponentes de estePero si esperanza es el "estado de hace concebir la ilusión de un lenguaje que ha derivado en lo que McLuhan vie -624. oficio y otros aspectos de un tema muy actual, más aún porque la guerra, laánimo en el cual se nos presenta comoentendible por todos los seres humara como la "aldea global", llamada "ciu 87 mentablemente, parece ser una condición inherente a la raza humana.posible lo que deseamos", y si tragedia nos". Al cine le seguirá la televisión pedad global" por el ex-asesor de Carter, hasqui@ciespal:org.eces "algo terrible","un desenlace funesto", Excepto los textos de Priess, Reyes y García&Fuentes, todos los demás dero antes emergen las grandes agencias Zbigniew Brzezinski -quíen se preocupa www. comuiüca.org/chasqui ¿cómo podemos conciliar ambos térmi este dossier fueron presentados en el 1 Encuentro Mundial de Corresponsalesde prensa, con su red de corresponsadel entorno anónimo que amenaza al in Registro M.I.T., S.P.I.027 nos? Porque no parece lógico desear una de Guerra, convocado por el Instituto Internacional de Periodismo José Martí ybies en todo el mundo, y cuya agresiva dividuo-, y global shopping center por el ISSN 13901079 desgracia para uno mismo o para la es realizado en La Habana, entre el 24 y el 27 de noviembre de 1998. Nuestropenetración da lugar a la cuestión del profesor Peter Drucker, teórico de la ges Los artículos firmados no expresan pecie a la que pertenecemos. agradecimiento a Guillermo Cabrera A., director del instituto, por permitirnosdesequilibrio de la información y a latión de empresas. necesariamente la opinión de CIESPAL ° su publicación.propuesta de un orden informativo, que Quizás es más saludable esperar el 

La construcción de carreteras y cana de la redacción de Chasqui. Se permite su 
en los años 70 apadrina la UNESCO. milagro del "ágora informacional" que, reproducción, siempre y cuando se cite la les comienza a desplazar las fronteras fí

como alternativa, enuncian Nora y Mine. fuente y se envíen dos ejemplares a 

pos de seres humanos, porque los libros mundo de la informática, de las autopis- Rodrigo Vi1Iads Molina. 
sicas, intelectuales y mentales de los gru Lo demás ya es lo contemporáneo, el 

Chasqui. 
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CORRESPONSALES DE GUERRA 

IJI corresponsal de 
Iguerra, con mucba 
g frecuencia, enfrenta el 

dilema de ser neutral o 
tomar partido. Razones 
reñidas con la ética y otras 
menos deleznables, como 
sus propias emociones 
frente a la brutalidad de la 
guerra, inciden en su 
decisión final. A esto se 
suman la censura y un 
férreo control informativo 
de las fuerzas en conflicto. 
Vietnam fue la excepción. 

4 Reportaje o ultraje: tomar 34 Entre armas, caridad por la 38 Derechos y ética del 
partido o permanecer neutral humanidad y la paz periodista en misiones de 
Barry Lowe Jean-Marc Bornet alto riesgo 

Guillermo González Pompa 

9 Conflictos, medios y cultura 
de la paz 
Frank Priess 

41 Discurso político e imaginarios 
mediáticos alrededor del 
cierre de una frontera 

14 La guerra de los Hernán Reyes Aguinaga 
corresponsales 
Angel Jiménez González 45 Hemingway, corresponsal 

18 Guerra, globalización y 
leyenda 
José Luis García 

manipulación Norberto Fuentes 
Angus Mc$wann 

22 Paisaje informativo después 
de la batalla 
Gerardo Arreola 

49 Ernest Hemingway y 
Martha Gellhorn 
María Caridad Valdés 
Francisco Echevarria V. 

25 Periodistas de viaje: 
corresponsales de paz y 52 Masetti y Bastidas, 

corresponsalía y compromiso corresponsales de guerra 
Juan Marrero Mariano Belenguer Jané 

30 El poder emocional de la 54 El Che como corresponsal de 
fotografía de guerra guerra 
Debra Pentecost Hugo Rius 

net, la divulgación y la ciencia ficción, 
los nuevos retos y perspectivas de la co
municación científica, el fin del periodis
mo científico, y las revistas académicas 
como agentes de información. 

Revista Brasileira de Cíéncías da 
Cornunícacáo (Sao Paulo: INTERCOM, 
vol. XXI, núm. 2, julio-diciembre de 
1998). Dedicada monográficamente a 
"recepción y consumo" comunicativo: el 
desarrollo de la teoría crítica en los me
dios brasileños, las alternativas para el 
fortalecimiento académico de la comuni
cación organizacional, la orientación, 
consumo, recepción y uso de los medios 
en Argentina, la divulgación de los cono
cimientos científicos a través de la televi
sión, y la evolución de la relación entre 
infancia y televisión. Además, una larga 
entrevista con el profesor catalán Ma
nuel Parés i Maicas (actual presidente de 
la AIERI-IAMCR) realizada por José Mar
ques de Melo sobre la comunidad cien
tífica internacional en el campo de la co
municación. 

Revista FAMECOS: Mídia, Cultura 
e Tecnologia (Porto Alegre: Pontificia 
Universidade Católica do Rio Grande do 
Sul, núm. 8, julio de 1998). La imagen 
como vínculo social, el mito mediático 
de Diana de Gales, los objetos y los mé
todos en el análisis de los mensajes, la 
mímesis aristotélica y la ciencia periodís
tica pura, el centenario de Belo Horizon
te como acontecimiento comunicativo, 
el receptor activo en la Escuela de Franc
fort, la iconografía del cómic de ficción 
científica, la regionalización radiofónica 
brasileña, el diseño tipográfico, la indus
tria fonográfica riograndense, y el consu
mo de radio por los jóvenes de clase 
media en Porto Alegre. 

Revista Mexicana de Comunica
ción (México DF: Fundación Manuel 
Buendía, núm. 56, octubre-diciembre de 
1998). Conmemora el décimo aniversa
rio, con artículos sobre su propia histo
ria y la de la comunicación en México 
desde 1988: el desplome de la televisión 
estatal y el auge de IVAzteca, la libera
lización de las telecomunicaciones, el 
auge de Internet, la crisis de la industria 
cinematográfica, y la iniciativa de la Ley 
Federal de Comunicación Social. 

Signo y Pensamiento (Bogotá: Uni
versidad javeriana, núm. 33, segundo se

mestre de 1998). Monográfico sobre el 
mundo de la radio: el hábito de escu
char, el lenguaje del medio, la evolución 
de la radio educativa, popular y comuni
taria en América Latina, la participación 
en las emisoras comunitarias brasileñas, 
la participación en la radio informativa 
colombiana, las historias de vida a través 
de la radio, el análisis del discurso y la 
memoria colectiva, y la radio alternativa 
en Argentina. 

Transversal: Revista de Cultura 
Contemporánía (Lleida: Ajuntament de 
Lleida, núm. 7, diciembre de 1998). Mo
nográfico sobre televisión pública, local 
y global a partir de la experiencia espa
ñola (particularmente de la catalana), 
que es una de las más ricas dentro del 
panorama internacional: los diferentes ti
pos de público, los instrumentos audio
visuales del poder, el fracaso de la tele
visión paneuropea, la "televisión de pro
ximidad", la serialidad y la ficción televi
siva, el cine a través de la pequeña pan
talla, el videoarte, y las interrelaciones 
entre teatro, televisión y alteo Además, 
una entrevista con el sociólogo francés 
Alain Touraine sobre televisión, opinión 
pública y socialización. 

Treballs de Comunicació (Barcelo
na: Societat Catalana de Comunicació, 
núm. 10, diciembre de 1998). Además 
del informe de 1998 sobre el estado de 
la comunicación en Cataluña, incluye 
dos grandes temas: la lengua catalana en 
los medios (el caso de la doble versión 
de El Periódico, la evolución reciente de 
la prensa diaria, la radio, la televisión, y 
el papel de los periodistas como usua
rios), y presentación de tesis doctorales 
en universidades catalanas (las radios 
católicas en la Europa latina, el trata
miento del turismo en los diarios catala
nes, la imagen de marca en la banca in
ternacional, el diseño de la prensa, la re
tórica periodística y el fin de la Historia, 
la descentralización televisiva en Euro
pa, y la evolución del prime-time televi
sivo en Cataluña en los años 90). 

Trípodos: Llenguatge, Pensament, 
Comunicació (Barcelona: Universitat 
Ramon Llull, núm. 6, 1998). Monográfico 
sobre la violencia a través de la televi
sión, con diferentes aproximaciones so
ciológicas, jurídicas y antropológicas: el 
espectáculo vacío, el impacto social, la 

i¡¡¡¡¡i.I¡·:~ii.i:
 

atracción entre espectadores y medio, la 
"fantasmización" mediática de la fuerza, 
la investigación sobre los efectos, del ri
tual a la representación, la agresividad y 
la violencia, los criterios de la programa
ción, y la responsabilidad del receptor 
en la construcción ética de los medios. 

Voces y Culturas: Revista de Co
municación (Barcelona, núm. 14, se
gundo semestre de 1998). Dedicada al 
papel del periodismo en la política inter
nacional (el modelo de propaganda revi
sitado, la guerra psicológica en el con
flicto de Chiapas, la información sobre el 
Sur y "el fenómeno de las grietas") y a la 
globalización de la industria audiovisual 
(la internacionalización de la televisión 
mexicana y la expansión de la televisión 
por cable argentina). Además, una seria 
crítica al último libro del sociólogo espa
ñol Manuel Castells sobre la sociedad de 
la información y una entrevista al comu-
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nal, la televisión y la modernización de 
la vida cotidiana, el periodismo digital 
en el mercado global, el humor gráfico 
brasileño, y la cooperación mediática en 
el área lusófona, 

Comunicación: Estudios Venezo
lanos de Comunicación (Caracas: Cen
tro Gumilla, núm. 102, segundo trimestre 
de 1998). Monográfico sobre los "ciber
nautas": hacia la comprensión de las es
feras privadas virtuales, el neolíberalís
mo en la cultura, las posibilidades de co
municación de Internet, la ética y la con
ciencia moral de los navegantes, los dia
rios venezolanos en la red, la religión en 
las autopistas de la información, las rela
ciones personales a través de Internet, la 
democracia electrónica y las últimas 

elecciones venezolanas, la participación 
en el ámbito local, y las industrias cultu
rales en los acuerdos de integración re
gional (NAFTA, UE y MERCOSUR). 

Comunicación y Sociedad (Pam
plona: Universidad de Navarra, vol. XI, 
núm. 2, 1998). Monográfico sobre cine y 
sociedad en Europa: identidad e inter
pretación cinematográfica a propósito de 
la película Brazil (Terry Giliam, 1985), ci
ne y sociedad en David Puttnam, la so
ciedad italiana ante el Neorrealismo, el 
cine polaco bajo la presión política co
munista 0945-89), la producción y dis
tribución de cine en España durante la 
Guerra Civil 0936-39), el reflejo de la 
transición política española en el cine 
0973-82), el terrorismo vasco a través 
del cine, y una bibliografía básica sobre 
cine europeo. 

Comwticar: Revista de Educación 
y Medios de Comunicación (Huelva: 
Grupo Comunicar, Nº 10, 1998). Mono
gráfico sobre la familia y los medios de 
comunicación: educación familiar y so
cialización .con los medios, la escuela 
entre familia y medios, los padres ante la 
publicidad y el consumo, la publicidad 
en familia, las nuevas formas de violen
cia juvenil, el miedo a Internet en la fa
milia y en la escuela, y las tecnologías de 
la información y la atención a la diversi
dad. 

Contribuciones (Buenos Aires: 
Centro Interdisciplinario de Estudios so
bre el Desarrollo Latinoamericano, año 
XV, núm. 2, abril-junio de 1998). Promo
vida por la Fundación Konrad Adenauer, 
está especializada en la comunicación 
desde una perspectiva jurídica y política: 
la información como un derecho indivi
dual de bien público, regulaciones euro
peas transfronterizas en el sector de los 
medios, el hombre en la intersección en
tre medios de comunicación y derecho, 
la globalización tecnológica y los usua
rios de las telecomunicaciones, el dere
cho de la comunicación en Colombia, la 
regulación de la actividad periodística en 
América Latina, los medios en Argentina, 
y la dimensión ética y política de la co
municación. 

Diá-Iogos de la Comunicación (Li
ma: FELAFACS, núm. 53, diciembre de 
1998). Monográfico sobre la violencia en 
la televisión: el caso paradigmático de 

Estados Unidos, la ética y la violencia en 
la información, los jóvenes violentos en 
Colombia, los medios y la violencia en 
México, y una entrevista al profesor ale
mán Friedrich Hagedorn. Además, un 
amplio informe sobre la situación de la 
televisión pública en América Latina. 

Estudios de Periodística (Ponteve
dra: Sociedad Española de Periodística, 
núm. 6, 1998). Número monográfico de
dicado al periodismo de investigación 
en España: ¿investigación o filtración?, el 
valor de la investigación, las cinco fases 
(pista, pesquisa, publicación, presión y 
prisión), el origen del reportaje, impreci
siones y caducidad, investigación versus 
precisión, e investigación periodística en 
radio y televisión. 

Estudios sobre las Culturas Con
temporáneas (Colima: Universidad ele 
Colima, vol. 4, núm. 7, junio de 1998). 
Hacia la construcción de mundos posi
bles en nuevas metáforas conceptuales: 
"cibercultura", "ciberciudad" y "ciberso
ciedad", la identidad nacional europea y 
el papel político de los medios, la "mo
dernidad" frente a la "postmodernielael" 
en América Latina, las relaciones entre 
etnicidad, simbolismo e identidad, la 
pertenencia territorial y las representa
ciones del conflicto social en la cons
trucción cultural de una región, el análi
sis de los públicos de las telenovelas, y 
una propuesta de investigación sobre 
educación, tecnología y cultura. 

Quaderns del CAC (Barcelona: 
Consell de l'Audiovisual de Catalunya, 
núm. 3, diciembre de 1998). Dedicada 
monográficamente a la conmemoración 
del 50º aniversario de la Declaración 
Universal de los Derechos Humanos en 
relación con la cultura y la comunica
ción: los derechos de los pueblos, la di
versidad cultural, la protección de la ac
tividad del periodista, la libertad de ex
presión y la protección de la infancia y 
la mujer. 

Quark: Ciencia, Medicina, Comu
nicación y Cultura (Barcelona: Univer
sitat Pompeu Fabra, núm. 11, abril-junio 
de 1998). Reflexiones acerca de la escri
tura sobre ciencia: la escenificación de la 
ciencia, los malentendidos de la divulga
ción, los cambios en las presentaciones 
de los descubrimientos, las grandes se
des de información científica en Inter

68	 Jóvenes ¿Outsiders o CONTRAPUNTO	 84 NOTICIAS 
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senara Macassi L. 

57	 Diferencias entre periodismo y 
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Carlos Morales 
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comunicación. El caso de 
Guatemala RESEÑAS 
Hans Koberstein 

88	 Revistas Iberoamericanas de 82	 La información, ingrediente comunicación
clave de nuestra organización Daniel E. Jones
social 
Manuel Calvo Hernando 

APUNTES 

60	 Las elecciones venezolanas y 
la influencia de los medios 
Eleazar Díaz Rangel 

63	 Comunicación y anorexígenos 
Valerio Fuenzalida Fernández 
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El presente texto seconcentra en la relación quelos jóvenes establecen con lapolítica a 
través de los medios, particularmente de los programasPeriodísticos e informativos, lo 

cualevidencia los nexos que los jóvenes establecen con la vida pública nacional en estos 
tiempos de apatía y escasa credibilidad. El texto urga en las diferentes maneras que ellos 

tienen parapercibir lo político, formarsusjuicios y valoraciones, en el marco de las 
culturas juvenilesy su intersección conlas culturas audiovisules que cada díapermean 

másnuestras miradas y nuestra vidacotidiana. 

nLatinomérica, la importan
ciade losjóvenes como ac
tores sociales cada díage
nera mayores preocupacio
nes y estudios. Los jóvenes 

.. significan actualmente el 
segmento etario y la población votante 
más numerosa, con niveles de instruc
ción superiores al promedio de lasgene-
SANDRO MACASSI L, peruano. Sicólogo social, inves
tigador en temas de comunicación, recepción y 
políticas sociales para la juventud, director del Cen
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raciones precedentes. Sin embargo, 
aparte del fenómeno poblacional y políti
coque significa, también son unsegmen
to numeroso que pugna por ingresar al 
mercado laboral y participar de estánda
res óptimos deconsumo. 

Coexisten por lo menos dos tenden
cias para interpretar estos fenómenos y 
procesos juveniles. Una estructural y otra 
socio-política. Para la primera interpreta
ción losactuales problemas juveniles son 
subsidiarios de un sistema que pone a 
losjóvenes en una situación de "morato

ría social", pero que no ha creado las 
condiciones para su incorporación a lavi
da adulta (empleo y condiciones socioe
conómicas aceptables) (Cortázar, 1997), 

Este desfase estructural entre mora
toria e inserción sería el origen detodos 
los males juveniles. Si bien es indiscuti
ble la afirmación de que la sociedad no 
hacreado lascondiciones de la inserción 
delosjóvenes enel mundo laboral yeco
nómico, a nuestro modo de ver esta es 
una visión reduccionista en cuanto que 
subsidia todos los procesos juveniles a 

Periodistas de viaje:
 
corresponsales de paz y corresponsales de guerra
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Aunqueparezcan contrapuestas, las funciones del corresponsal 
deguerrra y delperiodista deviajes secomplementan, y juntas 

pueden transmitir una imagen másreal de la sociedad. Para ca
racterizarlos, elautorhace un análisis dela situación de la co
municación y de los medios de información, en la queviven hoy 
estos corresponsales depaz o deguerra, y de los condicionantes 

que tienen que soportar. Desde esta perspectiva, serefiere a lo que 
supone, proporciona y puedeaportar elperiodismo deviajes. 

_---m~~ig!~~im¡fi~~*ii~?~.:~~iiir:~i&J:*~~i~m~~m~~rti 

¡uando entre losjóvenes se 
g¡despiertan las vocaciones 
1¡~:periodísticas, la evocación 

deal del periodista es la 
el aventurero trotamun

·r:dos, arriesgado, intrépido, 
buscapleitos y viajero, corresponsal, cro
nista, free-lance, sin puesto fijo que con 
una cámara al hombro está siempre allí 
donde bulle elconflicto. Esta imagen, qui
zás, forma parte deun mundo romántico 
que con las nuevas tecnologías tiende a 
desaparecer. 

Felipe Sahagún ya decía que "las 
guerras recientes se cubren desde los 
hoteles deprimera muy alejados del fren
te; desde lasconferencias deprensa, en 
salones de aire acondicionado; desde gi
ras preparadas cuidadosamente por las 
autoridades, perfectamente montadas 
con fines propagandísticos, por algunos 
puntos del frente; desde las redacciones 
de los medios informativos de lospaíses 
enfrentados; desde buques delosque no 
puede salir undespacho sin ser censura
do previamente" (1986:281). 

Sin embargo, nos consta que el pe
riodista se resiste a esta situación, el es
píritu sobrevive y no debemos dejarlo 
morir si noqueremos que él, al final, se 
convierta en unfuncionario, enun engra
naje más deuna sociedad fácilmente ma
nipulable. Debemos seguir peleando por 
esa imagen romántica del periodista 
comprometido social y culturalmente que 
está desapareciendo, al menos en Espa
ña y creo que también enEuropa, absor
bida por una nueva imagen: la del perio
dista vinculado, por ejemplo, a un deni
grante espectáculo televisivo, alprotago
nismo y a la superficialidad de un puro 
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entretenimiento que mantiene los ánimos 
calmados y las mentes aplanadas. 

Una de las características principales 
de ese periodista es su condición de via
jero.Elviaje se nosmanifiesta como algo 
connatural a la profesión periodística. Ya 
desde sus orígenes, el informador tenía 
queatravesar las líneas de su mundo co
nocido para conocer y dar a conocer a 
los demás lo que acontecía más alláde 
la frontera. 

Así nace la figura del cronista corres
ponsal, al principio vinculado a la labor 
del historiador o del geógrafo. Si Heredo
to recibe el honor de ser considerado co
mopadre de la historia, lo puede sertam
bién del periodismo, ya que actuó como 
un cronista con la intención de informar a 
suscontemporáneos. 

Y el viajero corresponsal informa de 
lo queve, quepueden serdoscosas: o el 
conflicto, la guerra, o la cotidianidad pací
fica. Así nacen dosfiguras: el correspon
sal de guerra y el periodista de viajes. 

El periodismo de viajes, lejos de la 
imagen superficial vinculada al turismo 
que ha tenido, en muchas ocasiones se 
convierte en un periodismo de denuncia 
social, comprometido conla marginación, 
las etnias minoritarias y los pueblos ex
plotados. El periodismo de viajes puede, 
a veces, intuir y anticipar el conflicto, de
nunciar y explicar la violencia cotidiana, 
eldesastre ecológico, los holocaustos si
lenciosos, antes de que salte la chispa 

queponga enalerta a loscorresponsales 
de guerra. 

La sociedad de 
la comunicación global 

Hoy estamos viviendo en un mundo 
que, como muy bien pronosticó Mc Lu
han, se ha convertido, al menos aparen
temente, en una aldea global. Los me
diosdecomunicación, y la sociedad de la 
información parece que han cambiado la 
visión del mundo, en principio, positiva
mente. Frente a la visión unitaria y ego
céntrica del mundo occidental, que du
rante siglos nos ha hecho creerque éra
mos el centro, hoy nos encontramos con 
unacierta descentralización cultural o, al 
menos, con la aceptación de la misma 
dentro de lo que algunos sociólogos han 
interpretado como la postmodernidad. 
Nosencontramos frente a una pluralidad 
de culturas, de pensamientos, de formas 
de ver y de interpretar la vida, igualmen
te válidas todas ellas y recogidas, algu
nas más y otras menos, por los medios 
de comunicación. 

Lastecnologías de la información pa
recía que iban a abrir el paso hacia una 
sociedad de comunicación y conocimien
to universal y, por lo tanto, hacia un en
tendimiento global. Un gran sueño de la 
humanidad. Durante cierto tiempo se te
mieron determinadas amenazas. Se ha
blaba de la homogeneización de las so
ciedades, lo cual destrozaría la diversi
dadcultural y permitiría la fácil manipula

ción de las poblaciones, convertidas en 
una masa uniforme dirigida porgrandes 
estados totalitarios, tal y como reflejaba 
OrwelJ en su obra 1984. 

Algo de este proceso sehaproducido 
y se está produciendo cada día, pero no 
de una forma tan amenazante como se 
pensaba. Es evidente que hoy los jeans 
se han convertido en un uniforme im
puesto desde una cultura económica
mente dominante, y esto es un simple 
ejemplo. Pero también escierto que, tal y 
como afirma el investigador Vattimo "a 
pesar de cualquier esfuerzo porparte de 
los monopolios y las grandes centrales 
capitalistas, [lo que ha ocurrido] es más 
bien al contrario, que la radio, la televi
sión y los periódicos, se han convertido 
encomponentes de una explosión y mul
tiplicación generalizada de visiones del 
mundo." (1990:79). 

Este fenómeno se debe valorar evi
dentemente como positivo, yaque esuna 
puerta abierta a la emancipación. La 
aceptación de la diversidad cultural y ét
nica, la convivencia pacífica entre las di
versas visiones del mundo, pasa eviden
temente por el conocimiento de las mis
mas y losmedios decomunicación tienen 
grandes posibilidades en este sentido. 
Hoy podemos visitar cualquier lugar del 
mundo a través de la ventana del televi
sor. 

Sin embargo, según analistas antro
pólogos y sociólogos de la comunicación, 
no parece que las sociedades y los indi
viduos se estén encaminando hacia esta 
sociedad idílica, hacia este sueño de 
convivencia y conocimiento bajo la inte
gración comunicativa. Como dice Váz
quez Medel, el sueño de la aldea global 
"parece haberse tornado en pesadilla... 
lejos deconstruirse sobre criterios dejus
ticiae igualdad -losúnicos quehacen po
sible hablar en sentido auténtico de co
municación- sigue respondiendo al es
quema del subdesarrollo dependiente" 
(1993:42). Más bien, parece que se ha 
generado un vértigo en un mundo de 
confusión, inestabilidad y alejamiento de 
la REALIDAD, con mayúsculas. 

Vattimo afirma que "Los mass media 
caracterizan a la sociedad no como más 
transparente, más consciente de sí mis
ma , más iluminada, sino como una so
ciedad más compleja, caótica, incluso... 
enlugar de avanzar hacia la autotranspa
rencia, la sociedad de las ciencias huma
nas y de la comunicación generalizada 
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La investigación de las motivaciones delconsumidor de anorexígenos es un camino muy fructífero para 
proporcionar mejores estrategias de comunicación disuasiva. 

constituyen más bien un canal híbrido, 
con alto alcance, pero que serán leídos 
por el público interesado en el tema, y 
quedeberían motivarlo a la búsqueda de 
unainformación más completa. 

Un segundo punto es insistir en que 
la investigación de las motivaciones del 
consumidor de anorexígenos y de susfa
milias aparece como una herramienta 
hoy indispensable para formular estrate
gias más integrales y más afectivas en 
comunicación disuasiva. Latécnica siste
mática del Focus Group entre consumi
dores, ex-consumidores recuperados, 
reincidentes, y las familias correspon
dientes, permite acumular un conoci
miento estratégico no solo para el diag
nóstico de la anorexia sino para la comu
nicación disuasiva. 

En tercer lugar están todos los nume
rosos espacios disponibles enlos medios 
de comunicación, al punto queel proble
ma es más bienformular las estrategias 
para colmarlos adecuadamente. 

Los suplementos de diarios orienta
dos hacia la mujer y las revistas dirigidas 
al hogar son de gran importancia, por su 
permanencia en el hogar, y su lectura al
tamente involucrada por parte de muje
resy hombres y del resto delgrupo fami
liar, en particular adolescentes. La pala

bra escrita tiene más autoridad y mejor 
recuerdo que la imagen televisiva, y una 
circulación con más larga vida. 

Hay numerosos programas deradio y 
TVdirigidos ala dueña decasa y a la mu
chacha joven. La anorexia es un tema 
muy dramático que podría ser tratado a 
través de un personaje joven especial, al 
interior de una trama de telenovela. La 
concreción de esto opera nopor la víade 
sugerencias de la autoridad, sino más 
por la relación interpersonal con libretis
tas y productores de telenovela. 

Luego, están enTVlosprogramas de 
reportajes que abordan más científica
mente el tema. Losspots sobre anorexia, 
en mi opinión, deberían comunicar la 
ayuda disponible para jóvenes y para sus 
familias, enlugar dedirigirse a aterrar so
bre el tema. 

Como se puede observar, las accio
nes posibles en comunicación son muy 
numerosas y, con un adecuado plan de 
medios, posibles de focalizar hacia el 
adolescente, su familia, las redes socia
lesde apoyo para la recuperación, el for
talecimiento social general como ambien
te protector. 

Como conclusión, el punto no es la 
censura a la presencia del ideal de esbel
tez corporal en los medios ni tampoco la 

carencia de oportunidades de comunica
ción, sino más bien institucionalizar una 
función especializada en una comunica
ción estratégica de modo constante y 
multimedialmente. O 
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La conducta adecuada y conveniente ductas complejas descansan más en há de lo permitido y prohibido de mostrar en parece orientarse a lo que de un modo 

es menos una obligación -tradicional o bitos sociales y en redes grupales que en una escena erótica de unfilme. aproximado se puede denominar fabula
legal- y cada vez más es una decisión información racional y actitud individual. Pero hay acciones mucho más impor ción del mundo"(1990:78). Es decir, las 
resultado de una permanente negocia El dejar de fumar en algunos países se tantes y efectivas que esas aspiraciones, imágenes del mundo que nos ofrecen los 
ción entre las comunicaciones persuasi asocia más con hábitos saludables que completamente inviables en la actuali medía se convierten y pasan a ser inter
vas y la persona socio-sicológicamente lentamente se han ido adoptando que dad. Lo primero esdestacar que la activi pretadas como la propia realidad objeti
situada en una cierta cultura. con la persuasión publicitaria en el corto dad profesional y planificada de comuni va, no como lo que son: simples interpre

En elCuadro Nº2 se puede observar plazo. cación, hoy en día, debe ser una tarea taciones de la realidad. 
que estas comunicaciones persuasivas Finalmente las comunicaciones dirigi especializada y permanente, si un grupo Pero, además, tal y como señala 
tienen una efectividad diferente según la das al cambio de valores religiosos, éti quiere enfrentar socialmente (y no solo Vázquez Medel (1993: 43): "el sistema 
involucración que genere la decisión. cos, políticos, muy arraigados, general en la consulta privada) la anorexia. La de comunicación de masas está amena

La persuasión esmás efectiva en de mente fracasan. Comunicación para la Salud ofrece ac zado por la masa de lascomunicaciones 
cisiones deconductas simples sobre pro Cualquier campaña comunicacional tualmente un conjunto de conocimientos que élmismo produce. Lasaturación pro
ductos habituales y de consumo cotidia sobre la anorexia debe tomar en cuenta muy valiosos para formular hipótesis de vocada porel registro indiscriminado -so
no. La gente no se involucra mucho ni que se moverá en uncampo deconduc base, indispensables para el diseño ini bre todo tipo de soportes- del acontecer 
gasta demasiado tiempo en elegir mar tas complejas, como esel ideal social de cial de una actividad planificada'. humano, hace que ya sean imposibles 
cas dejabones o pastas dentales o talla belleza corporal. Por tanto, se puede pre En el Cuadro Nº3 se muestra, como las lecturas unitarias de ningún aconteci
rines, arroz, etc. Estos productos tienen decir que su efectividad será más bien ejemplo, un interesante modelo de varie miento, a lavez que hace saltar en peda
un valor económico y un valor simbólico modesta. Este realismo obliga a pensar dad e integración decanales en comuni zos la memoria humana como grabación 
corriente; la gente tiende a adoptar más en una comunicación menos ingenua y, cación para la salud, con mensajes dife discriminada y axiológica del acontecer. 
bien hábitos rutinarios de compra. Es al revés, en un diseño estratégico muy renciados según su alcance (reach) am La pérdida de este espacio de la memo

e PLANro/CARTOOHISTS &: \VJUTEIU SYNDICATE más fácil para la publicidad inducir a en complejo y multimedial si se quiere llegar plio o segmentado, su capacidad de alta ria tiene mucho que ver con la pérdida 
sayar un nuevo producto. La rutina per al joven en riesgo, a la familia en riesgo, estimulación (arousíng) o de alta involu del principio deidentidad ycon latenden
suasiva publicitaria se neutraliza a menu ya la socíedad'. cracíón'. cia más allá de lo fragmentario de una 
docon un lenguaje lúdico y de humor. Los anuncios (spots) desalud por TV 

Algunas acciones Pero el consumo de productos oca están en el cuadrante de loscanales de 
sionales por su alto valor económico (la No creo que alguien aspire a propor alto alcance y alta estimulación, por los 

cionar a los medios visuales una escala códigos de color, movimiento y música,compra de unacasa, un auto, lugar don
de salir a vacaciones, artículos electróni con las tallas recomendadas para esta propios del lenguaje televisivo; los perió patología social hacia lo 'esquizoide', ha pacidad de distinguir una cosa de la otra 

blecerlas como obligatorias en la figura dicos están en elcuadrante dealto alcan cia una polarización heterogénea frag dentro deeste laberinto.cos y línea blanca de valor más costoso, 
ropa fina, cosmética, etc.) vuelve al con comunicada deesbeltez corporal femeni ce y alta involucración del lector; lospro mentada y plural, sin puntos de conver

na. Sin embargo, conviene explicitar esta gramas de TV son mensajes estimulan gencia y de afirmación de la unidad del Condicionantes de los mass media ¡.Ir~~~:a~~~:7e~asumidor más calculador; contrasta la pu
blicidad con informantes que han ensa postura, pues pareciera que secretamen tes pero de recepción segmentada por m:" imagen romanttca sujeto o soporte dela experiencia". Son muchos y de diferente índole.ox.•..::::. 

yado el producto. A veces se delibera te algunas personas aspiran a ella. Lle parte de los interesados; los folletos son Lo que ocurre, en definitiva, es que Aquí vamos a señalar solamente algunos
del periodista comprometido grupalmente. La publicidad ensaya una garíamos a algo comparable al código segmentados hacia el público interesado se produce un alejamiento dela realidad deellos.
 

persuasión sobre la base deatributos ra Hays de censura, en los años 30, en en el tema pero altamente involucrantes social y culturalmente que por culpa de sus diferentes representa 1. La excepclonalldad. Los medios
 
cionales, en lugar del lenguaje meramen Hollywood, con todos losdetalles acerca para su lector. Los volantes (Tip Sheets) ciones y recreaciones. Es como si aque tienden a informar, porlogeneral, deper
está desapareciendo, al 
te lúdico. llo que se quiere entender, aprender o sonas, hechos y acontecimientos excep

Cuando enfrentamos conductas com menos en España y creo que conocer se colocara en una enorme sala cionales. Alguien puede argumentar que 
plejas como estilos de vida, conductas deespejos que se reflejaran unos aotros loexcepcional también esreal. De acuertambién en Europa, 
vinculadas a hábitos culturales o valores deformándose, repitiéndose infinitamente do, pero es lo excepcionalmente real y 
religiosos (adopción de conductas pre absorbida por una nueva y camuflando elobjeto real. El mundo de esto no esrepresentativo dela sociedad. 
ventivas del SIDA, control de natalidad, lacomunicación se impone al mundo real Como dice Rodrigo Alsina "el aconteciimagen: la del periodista 
etc.) lacomunicación persuasiva setorna e interfiere en el mundo cotidiano, en el miento excepcional oculta la regularidad 
muy poco efectiva. Estas conductas y las vinculado, por ejemplo, a un "circonmundo" decada individuo. y lo efímero se potencia sobre lodurade
decisiones relativas a ellas son altamen denigrante espectáculo En este contexto desaparece la au ro" (1989: 165). Afortunadamente, los 
te involucrantes. La gente puede adquirir toevidencia cartesiana del yo. Antes, medios no son solo noticias deloextraor

televisivo, al protagonismo yinformación racional sobre untema, pue cuando se afirmaba o se evidenciaba al dinario. 
deadquirir unaactitud predispuesta favo a la superficialidad de un go se decía "yo he visto", "yo he estado 2. La fragmentación. Los medios 
rablemente hacia ese tema, pero no se allí". Ahora se afirma con la misma con fragmentan necesariamente la realidadpuro entretenimiento que traduce enconducta permanente; muy a tundencia "yo lo he visto por televisión, para poderla abordar dealguna forma. El 
menudo se adopta inicialmente una con mantiene los ánimos esverdad, lo he leído en laprensa". puzzle diario del acontecer mundial se 
ducta recomendada, pero luego se vuel Los medios están muy condicionados descompone y de él solo se nos presencalmados y las mentes ve a los hábitos tradicionales. Las moti acircunstancias que voluntaria o involun ta algunos pequeños fragmentos. Con 
vaciones racionales para dejar la droga, aplanadas. tariamente hacen que la información, en ellos es imposible recomponer el puzzle 
el cigarrillo o adoptar conductas más sa tendida en su conjunto, no responda a la completo.

i~i~~l~tfii~!l;¡~¡¡¡¡~*¡¡¡¡~ludables, aparecen más bien inoperantes REALIDAD, sino a múltiples versiones, 3. La selección. No se puede infor
en losusuarios. La ineficacia deesta co reflejos, representaciones o recreaciones mar de todo el acontecer, por lo cual los 
municación se explica porque las con- de la misma. El problema está en la ca- periodistas se ven obligados a setecco
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nar, según muchas circunstancias, por 
ejemplo: 

- La ideología del medio y sus intere
ses económicos, 

- La subjetividad inevitable del propio 
profesional. Cuando hablamos aquí de 
subjetividad no lo entendemos enel sen
tido peyorativo, como alejamiento de lo 
verdadero. Nos referimos a queel perio
dista es una persona concreta, inmersa 
en una sociedad, con unos condiciona
mientos, educación y capacidad de inter
pretación determinada que siempre tras
mitirá la información desde su punto de 
vista. Desde este planteamiento, nunca 
se podrá escapar de la subjetividad. 

- Las fuentes. Muchos organismos e 
instituciones que reconocen sucondición 
defuentes deinformación tienen suspro
pios gabinetes de comunicación e ima
genque, bajo la apariencia defacilitar el 
trabajo a los periodistas, muchas veces 
filtran, ocultan o adornan la información, 
de tal manera que favorezca más a los 
intereses de la institución. Y esto lo ha
cen con una gran profesionalidad, porque 
al frente de estos gabinetes hay también 
profesionales de la comunicación. 

4. Laconstrucción. Lainformación no 
solo se selecciona sino que muchas ve
cesseconstruye, se crea. No se trata de 
inventar noticias, sino deproducir hechos 
o acontecimientos, cuya única intención 
es aparecer en los medios de comunica
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ción. Un ejemplo podría ser la considera
ción de las declaraciones políticas como 
noticia que en muchas ocasiones noson 
más que increpaciones e insultos entre 
lospolíticos. 

5. El seguimiento o la excesiva preo
cupación por el poder, no solo el poder 
político sino el poder económico, social, 
cultural, ideológico. Es decir, esas élites 
que determinan o representan a la socie
dad y que, endefinitiva, la controlan. Es
tá claro que losmedios, preferentemente 
aunque no exclusivamente, están preo
cupados por estos sectores de élite. Es 
inevitable y no se puede criticar, al con
trario, porque supone una fórmula de 
control del poder establecido. Sin embar
go, si perdemos de vista los aconteci
mientos cotidianos y los intereses de la 
gente corriente, estamos cayendo de 
nuevo en el alejamiento de la realidad, 
sobre todo si tenemos en cuenta que el 
mismo poder muchas veces está alejado 
de esa realidad. Elpeligro es doble si te
nemos encuenta que los propios medios 
en muchas ocasiones entran a formar 
parte de esa élite poderosa, y tienen mu
chos intereses que nosiempre seponen 
al servicio de los pueblos. 

Los medios como 
autoconciencia social 

Sin embargo, nodebemos serdema
siado pesimistas, es innegable que los 
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mass medía nos pueden aportar, ydehe
cho nos aportan, grandes posibilidades 
de conocimiento y de desarrollo humano 
siempre y cuando seamos capaces de 
discernir, interpretar y sepamos defen
dernos dela manipulación. Vattimo serta
la que la posibilidad de aproximarse a 
ese ideal de autotransparencia de la so
ciedad se fundamentaría en que "los 
mass medía, que son las formas en que 
la autoconciencia de la sociedad setras
mite a todos sus miembros, no se deja
sen condicionar porlas ideologías, losin
tereses particulares y se convirtiesen en 
algún modo en órganos de las ciencias 
sociales, se sometiesen a la exigencia 
crítica de un conocimiento riguroso y di
fundieran una imagen 'científica' delaso
ciedad, aquella que precisamente las 
ciencias humanas están ahora en condi
ciones deconstruir" (1990:103). 

Si sintetizamos todas estas reflexio
nes vemos quesetraducen entres pun
tos fundamentales: la profundización, la 
interpretación y un planteamiento riguro
so. Estos planteamientos parece que nos 
aproximan hacia los periodismos espe
cializados que profundizan e interpretan 
los acontecimientos. Cabría deducir que 
sus planteamientos, y los principios me
todológicos que utilizan, nos aproximan 
más al conocimiento de la realidad. 

Pero a todas estas circunstancias de
bemos añadir otra. Está sobradamente 
demostrado que la gran mayoría de los 
medios de comunicación pertenecen al 
mundo desarrollado yque seocupan fun
damentalmente de su propio entorno. En 
este contexto, lo "otro", la alteridad, se 
nos presenta deformada. Como señala 
Sylvie Martin (1993:81). "En el discurso 
de la prensa diaria sepuede distinguir en 
primer lugar la representación deunotro 
exótico, pintoresco, en sentido literal y fi
gurado que seda sobre todo enlosespa
cios informativos de la revista del suple· 
mento dominical. Estos ofrecen un mero 
consumo contemplativo que simula la 
evasión turística (avatar contemporáneo 
del viaje, del descubrimiento, pero tam
bién vulgarización del hacer aotropo-et
nológico)...Al contrario en el marco de la 
actualidad cotidiana, la alteridad exótica 
está como anegada bajo lostratamientos 
informativos delo político, delo económi
co, del tema de sociedad y, por consi
guiente, reducida a lascategorías univer
sales delossistemas y accidentes socia
les". 

Publicidad. LaPublicidad supone unaac
ción unilateral desde el anunciador sobre 
el consumidor, encierra un rasgo de om
nisciencia y supone omnipotencia. En la 
actual concepción sobre comunicación 
hay bastante más modestia en la auto
percepción del emisor: se valora al con
sumidor como activo, selectivo, inteligen
te, calculador, crítico, difícil depersuadir, 
difícil de satisfacer; hayque conocer sus 
motivaciones para relacionarse más 
efectivamente con él. 

Si uno hace el ejercicio de relacionar 
elesquema delas4 P con losanorexíge
nos, a primera vista aparecen 2 P como 
más relevantes. El Punto de Venta, más 
complejo puesto que a menudo la farma
cia requiere receta médica. y la imagen 
comunicada del ideal social de esbeltez 
corporal, lacual es internalizada y opera
cionalizada hasta el trastorno por ungru
pode personas. 

Si uno quiere superar el simplismo 
que los medios son los culpables de la 
anorexia para avanzar hacia análisis más 
reales y más productivos, la investiga
ción de las motivaciones del consumidor 
deanorexígenos aparece como uncami

nomuy fructífero para proporcionar mejo
res estrategias decomunicación disuasi
va. 

Sidejamos aparte el tema de la posi
ble predisposición genética, hay tres fac
tores socio-motivacionales que, como hi
pótesis, conviene destacar: 

- Laadolescencia como época transl
cíonal marcada por la inseguridad, la ver
güenza, la búsqueda deidentidad sicoló
gica y erótico-corporal. Es la época de 
mayor ensayo de la droga, alcohol, ciga
rrillo, estilos rupturístas, etc. Pero esuna 
transición no solo hacia un ideal indivi
dual del yo corporeizado; sino, además, 
para la mujer, hacia una identidad social 
potencialmente con mayores posibilida
des pero también con grandes limitacio
nes. Esta transición sesitúa en esta épo
ca moderna donde existen múltiples posi
bilidades para una construcción delibera· 
da del yo corporal (dietas, gimnasia, ro
pas, cuidados y ornatos cosméticos, ciru
gíaplástica, etc.). 

- La familia como red inmediata de 
apoyo afectivo yconductual; a menor ca· 
Iidad devida familiar en confianza básica, 
en afecto incondicional, enbuena comu
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nicación afectiva, en estímulo a la au
toestima, en metas de superación, más 
traumática será la época transicional pa
ra el adolescente. 

. Una cultura social intolerante a ladi
versidad personal y grupal, con estigma
tización dela diferencia, y sin solidaridad 
en la diversidad, con exigencias y discri
minaciones hacia la mujer. 

Todas estas aparecen como comple
jas situaciones que predisponen y moti
van al consumidor de anorexígenos'. La 
comunicación disuasiva, entonces, tiene 
unamplio campo deacción: personal, ta
miliar y social. 

La eficiencia diferencial de 
la persuasión 

En una sociedad poblacionalmente 
masiva y donde aumenta el campo de la 
responsabilidad personal, familiar y gru
pal para tomar decenas de decisiones 
sobre laconducta en hábitos debebida y 
alimentación, estilos de vida saludables, 
vestimenta, actividad física, etc., aumen
ta también la actividad de la comunica
ción persuasiva hacia el consumo dedi
versos productos, servicios, hábitos, etc. 
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villanos -como hace unos años era una 
forma de descalificación simbólica de la 
obesidad- sino también tienen roles de 
héroes. 

Pero no cabe duda deque elideal so
cial de esbeltez juvenil femenina es el 
modelo corporal reproducido preponde
rantemente en losmedios audiovisuales. 
¿Qué influencia tiene en losjóvenes? En 
E.U., 1 decada 2 norteamericanos (55% 
de la población total) tiene problemas de 
sobrepeso según datos dejunio de 1998; 
1 de cada 4 niños tiene sobrepeso o es 
obeso. En Chile, según el INTA, 1de ca
da 5 adolescentes tiene problemas de 
sobrepeso, cifra que se ha duplicado en 
una década. Pero en E.U. solo 1decada 
300 personas presenta anorexia. 

Entonces, el ideal social de esbeltez 
-presente mayoritariamente en los me
dios visuales-, si tiene alguna influencia, 
parecería influir enel sentido exactamen
te contrario: más bien hacia laobesidad y 
el sobrepeso. 

Estos pocos datos elementales 
muestran que cualquier explicación me
cánica entre esbeltez comunicada y ano
rexia no funciona. El reduccionismo que 
pretende culpabilizar a los medios, asig
nándoles una causalidad determinista 
hacia la anorexia, no solo no explica em
píricamente nada, sino, además, deso
rienta e induce a extravíos desde unpun
to de vista de acción práctica. 

Complejizar la influencia 
Hace doso tres décadas se comenzó 

a comprender la influencia social de la 
publicidad en un esquema más sistémi
co; esto es, tomando en cuenta más fac
tores que la mera relación mensaje publi
citario-producto. Un esquema sistémico 
elemental se presenta en el Cuadro Nº1 
Yesconocido como el modelo delas4 P: 
Producto, Punto de Venta, Precio, Publi
cidad. Loimportante esque elsistema in
fluye de modo coordinado; esto es, más 
conjuntamente que con factores aisla
dos. Sin embargo, los factores pueden 
combinarse de modo diverso según las 
circunstancias, tomando preeminencia 
uno u otro, o una combinación de doso 
más. 

Hoy en día, lacomprensión sistémica 
de la publicidad se ha complejizado aún 
más y está inserta al interior del marke
ting;del cual se pueden decir muchas co
sas negativas, pero no se puede decir 
que no sea una herramienta importante 
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como análisis del proceso devida y con
sumo de diversos productos, y de su co
municación publicitaria. 

Elesquema delas 4 Pincorporó en el 
análisis el Punto de Venta, es decir el 
componente de ladistribución y el poner 
elproducto al alcance del usuario. Laim
portancia del Punto de Venta ha llevado 
en algunos países a guerras entre com
pañías para impedir que elproducto dela 
competencia acceda acadenas dedistri
bución; los monopolios en distribución o 
en flotas de camiones distribuidores hoy 
son considerados amenazas muy temi
bles. Sin cuidar este componente, la Pu
blicidad esno-influyente en elusuario co
mo conducta de compra; parece tan ob
vio, pero era unfactor invisible al análisis 
hace pocos años. Cuando aparece la im
portancia del Punto deVenta, aparece la 
Publicidad en ese punto (afiches, pos
ters, letreros, etc.), las promotoras que 
invitan a la prueba deproductos, elletre
rodeoferta, elvalor dedeterminados lu
gares físicos en los supermercados, el 
arreglo de las vitrinas, etc. 

En tiempos decrisis económica y de 
ajuste recesivo, el factor Precio adquiere 
una máxima relevancia. La gente cuida 
cada moneda en su compra. Las empre
sas buscan estrategias concordantes a 
esta situación. Se achica el envase y la 
cantidad del Producto pero se mantiene 
el Precio, o se agrega otro producto, o 
más cantidad del Producto por el mismo 
Precio. Los concursos con atractivos pre
mios aparecen como una estrategia pu
blicitaria muy socorrida en estas círcuns

tancias. LaPublicidad sededica a comu
nicar estos valores agregados al Pro
ducto. La Publicidad de las Liquidacio
nes se focaliza en la oferta de un bajo 
Precio, por unos días, en tal Punto de 
Venta. 

En el éxito de la comida rápida -aso
ciada con laobesidad yelsobrepeso- pa
recen influir más bien 2 P. Un Precio rela
tivamente accesible de modo masivo y 
los Puntos de Venta que constituyen ca
denas dedistribución, con identidad cor
porativa en su misma arquitectura y orna
to. Los Puntos de Venta se expanden y 
se tornan móviles con ladistribución rápi
da adomicilio. La Publicidad releva laca
pacidad dedistribución rápida y lasofer
tasde precio con vales, puntos, premios, 
etc. 

Nuevamente, la imagen de esbeltez 
corporal de los medios de comunicación 
-incluso para hombres- o la publicidad de 
zapatillas deportivas y el consiguiente 
aumento del jogging, no logran contra
rrestar el atractivo de la comida rápida 
-que al parecer descansa menos en su 
propia Publicidad y más enlasotras P- y 
su consiguiente influencia hacia la obesi
dad. 

En el esquema presentado falta un 
elemento que hoy muestra un desarrollo 
espectacular: elanálisis y labúsqueda de 
información acerca del consumidor; tanto 
en su relación con los Productos -para 
definirlos mejor según losdeseos y aspi
raciones del consumidor- como en su re
lación con la Publicidad. En elhecho, hoy 
se habla más de Comunicación que de 

Según esta autora, el encuentro con 
el "otro" solo es una simulación que se 
reduce alconsumo deuna imagen. "Para 
definir este encuentro simulado, se pue
de retomar la oposición establecida por 
los etno-antropólogos entre el "otro", ob
jeto del ver (como en losviajes o relatos 
del Descubrimiento a partir del siglo XVI) 
y el "otro" objeto del saber (como en los 
discursos científicos de la Modernidad 
hasta nuestro siglo) ... Veremos cómo el 
discurso informativo oscila entre estas 
dos tendencias, con una preponderancia 
del ver sobre el saber, de la exhibición 
del "otro" sobre el análisis" (1993:81). 

En el periodismo generalista la alteri
dad se nos presenta como algo muy le
jano y siempre en conflicto social, políti
co, económico. En la prensa se nos 
muestra la punta del icebergcuando ese 
"otro" entra en conflicto político con los 
poderes establecidos o cuando el drama 
es tan flagrante que remueve las con
ciencias más frías de los políticos más 
poderosos. Es entonces cuando "lo otro" 
se convierte en noticia. Desde este punto 
devista, la percepción de la realidad es
pacial se nos presenta totalmente defor
mada. Dicho de otra forma, fuera de 
nuestro entorno lo único que existe, se
gún la realidad massmediática, eslo pin
toresco y el conflicto. 

Por mucho que el corresponsal de 
guerra intente acercarnos con crudeza, 
realismo y arriesgando su propia vida al 
conflicto, este siempre se nos manifiesta 
en lostelevisores o en la páginas de los 
periódicos como un producto-espectácu
lo, que forma parte de la alteridad, de lo 
lejano, fuera de nuestro circonmundo. 

En este sentido, elperiodismo devia
jes puede tener grandes posibilidades 
para acercarnos a otras realidades o cír
conmundos alejados del nuestro. Yacer
carnos de otra forma distinta y comple
mentaria. Si dejamos al margen el perio
dismo turístico, que deforma porque 
idealiza y atenta contra la realidad, hay 
dentro de la especialización unperiodis
mo de viajes comprometido, muy serio, 
con unos referentes temáticos que van 
más allá dela simple promoción turística. 
Esel periodismo de viajes vinculado a la 
divulgación científica, eselperiodismo de 
etnografía, de geografía humana, de na
turaleza, de las sociedades, de lasotras 
formas devida noprivilegidas. 

Sibien escierto que elperiodismo de 
viajes no se libra de esta dicotomía que 
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Lo "otro" visto ensu cotidianidad y noensu conflicto, debe convertirse en el objetivo 
principal delperiodismo de viajes. Así, cuando surja el conflicto bélico, tal vezeste deje de 

verse como un espectáculo y se sienta más próximo. 

plantea Silvie Martín, también lo es, que acercarnos todavía más al análisis ya la 
para esta especialidad lo "otro" se con interpretación. Muchos de los relatos de 
vierte en el objetivo principal de la infor viajes publicados hoy ya lo hacen, aun
mación y no solo visto dentro del conflic que a veces sea en revistas minoritarias 
to,sino en su cotidianidad, explicando el o en documentales televisivos colocados 
pensamiento de los otros pueblos, sus en nefastos horarios debaja audiencia 
creencias, su forma deentender y de in Siacercamos loscirconmundos a tra
terpretar la vida. Desde este punto de vés delacotidianidad, las formas devida, 
vista, el periodismo interpretativo de via los problemas y las guerras cotidianas y 
jes, si se me permite la expresión, tiene diarias de las gentes de todas la partes 
una dimensión importante en cuanto nos del planeta, tal vez cuando surja el con
aproxima a lo cotidiano y a lo real de f1icto bélico en cualquier lugar, este deje 
otros circonmundos distintos al nuestro. de verse como unespectáculo y se sien

Como conclusión, pues, podemos de ta más próximo. Periodistas deviajes, co
cirque nuestra sociedad delacomunica rresponsales de paz o de guerra debe

ción puede conducirnos hacia una cos mos pelear por ello aunque, como siem

movisión errónea y deformada dela rea pre, naveguemos en solitario y contraco

lidad, pero ese alejamiento lo podemos rriente. O
 
recuperar a través precisamente de los
 
propios medios que la deforman. Como REFERENCIAS
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