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necesariamente la opinién de CIESPAL o
de la redaccién de Chasqui. Se permite su
reproduccwn siempre y cuando se cite la

B &%mencanos, su pais perdi6 la guerra por esa falta de censura. Otro hito,
la Guerra del Golfo: fue la primera guerra transmitida en vivo y en directo a
todo el mundo, pero las fuerzas en conflicto, especialmente de E.U. -que
aprendié de Vietnam-, ejercieron un férreo control informativo, aunque sus an-
tecedentes en Granada, Panami, Malvinas... ya anunciaron una censura que,
ahora si, puso en prictica lo que el general Sherman dijo en el marco de la
guerra de Secesion norteamericana: "Es imposible llevar a cabo una guerra te-
niendo una prensa libre".

Pero esto no libera de responsabilidad a los periodistas. La historia de los
Gltimos cien afios y su casi medio centenar de conflictos demuestra que en la
corresponsalia de guerra han habido verdaderos periodistas, casi héroes, pero,
también, propagandistas, creadores de mitos, espias, mercenarios, diplomati-
cos. Asi, el dilema fundamental de estos corresponsales ha sido ser neutrales o
tomar partido. Y esto, muchas veces, se ha resuelto al margen de la ética: la
"obediencia debida" del periodista a su medio o patron ("Ponga las ilustracio-
nes y yo pongo la guerra", le ordend William R. Hearst a su periodista y dibu-
jante, Frederick Remington, acreditado en La Habana durante la guerra de
independencia cubana, a fines del siglo pasado) o a los ejércitos de sus res-
pectivos paises, como en los casos de las dos guerras mundiales, Malvinas, del
Golfo... con el argumento de que el periodismo debia apoyar a su nacién; o
porque el drama de la guerra es una fuente inagotable para el periodismo de
la muerte y la espectacularizacion de la noticia, especialmente en TV, donde el
negocio y el rating son determinantes y la ética estd ausente.

Pero también hay razones menos deleznables que afectan la neutralidad,
porque el periodista enfrenta duras pruebas emocionales al sufrir y vivir con-
flictos bélicos, mds adn en su propio pais, particularmente los que se dan a
nombre de la "limpieza étnica", las guerras de liberacién, las luchas contra la
opresion. Y es que para muchos periodistas, que han sido testigos del enfren-
tamiento entre 10 justo y lo injusto, los oprimidos y los opresores; la imparciali-
dad no es facil, seres humanos al fin y al cabo toman posiciones y desde ellas
hacen su trabajo de manera brillante muchas veces, ahi estin, por ejemplo: Er-
nest Hemingway, Martha Gellhorn... Porque, en definitiva, "La primera victima
de la guerra es la verdad”, como lo sefald el senador norteamericano Hiram
Johnson, en 1917.

Con Corresponsales de guerra, Chasqui plantea la discusion en torno a
una actividad muy riesgosa -en 1968, la empresa de seguros londinense Hel-
mers Cia. la catalogd como el oficio mis peligroso del mundo- y compleja.
Presentamos articulos con una vision histérica del dilema planteado, el rol del
periodismo en la construcciéon de una cultura de paz o de guerra, el derecho
internacional y esta actividad, semblanzas de conspicuos exponentes de este
oficio y otros aspectos de un tema muy actual, mds aian porque la guerra, la-
mentablemente, parece ser una condicidn inherente a la raza humana.

Excepto los textos de Priess, Reyes y Garcia&Fuentes, todos los demds de
este dossier fueron presentados en el I Encuentro Mundial de Corresponsales
de Guerra, convocado por el Instituto Internacional de Periodismo José Marti y
realizado en La Habana, enure el 24 y el 27 de noviembre de 1998. Nuestro
agradecimiento a Guillermo Cabrera A, director del instituto, por permitirnos
su publicacion.
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VALERIO FUENZALIDA FERNANDEZ

Comunicacion y
Anorexigenos

¢Cudl es la influencia del ideal
de esbeltez corporal presente en
los medios visuales? Segtin el
autor, las estadisticas,
especialmente en Estados
Unidos, estarian demostrando
que hay una influencia en
sentido contrario: hacia la
obesidad y el sobrepeso, y no
hacia la anorexia. Estos hechos
contribuyen a cuetionar el
reduccionismo que culpabiliza
a los medios al asignarles una
causalidad determinista en
relacion a ciertos
comportamientos humanos, y
obligan a pensar la
comunicacion disuasiva desde

una perspectiva estratégica y
multimedialmente.

0 me cabe duda de
que el ideal social ac-
tual de mujer joven
estd asociado con Ja
esbeltez corporat. Pe-
ro es un ideal social
que tiene una vigencia extra medios de
comunicacién; estos lo toman de la vida
social y lo reproducen”.

La ilustrada presentacién previa del
doctor Alberto Cormiliot (expuesta en la
reunién “Andlisis del uso de anorexige-
nos y desarrollo de estrategias de inter-
vencion”’, 21-23 de junio de 1998, Santia-
go de Chile) me ahorra ilustrar cdmo el
ideal social de corporalidad femenina ha

ido evolucionando segun las épocasy las
culturas. Las deformaciones fisicas en
boca, orejas, craneo, pies, etc., han sido
consideradas dignas de grandes dolores
para fograr un ideal de belleza corporal,
definida culturalmente de modo tan diver-
S0, y tat vez tan horrendo, para nosotros.
Estos ideales de belleza son muy
presionantes desde Ia propia vida social.
Un mecanismo actual muy potente es el
mercado laboral que exige determinados
estandares. Ya no es solo cuestién de
sentirse comodo con la figura corporal,
sino que afecta la propia subsistencia.
Los medios de comunicacién, y en
especial los visuales -grafica, fotografia,

TV, cine-, toman estos ideales sociales
de belleza corporal y ios difunden. En el
hecho, los medios se adaptan a Ia reali-
dad social tomando signos culturales que
faciliten el reconocimiento. Asi como
comparece la esbeltez corporal juvenil fe-
menina, hoy en dia el cine y las series ju-
veniles de TV estadounidenses estan in-
corporando actores muy gordos y obe-
$0S, puesto que esta realidad es actual-
mente muy significativa en Estados Uni-
dos. No hacen solo el papel de torpes o

VALERIO FUENZALIDA FERNANDEZ, chileno. Profesor,
investigador y productor de TV, jefe de Estudios
Cualitativos de Televisién Nacional de Chile - TVN.
E-mail: vfuenzal@tvn.cl
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-como hace unos afos era una

villanos
forma de descalificacién simbolica de la
obesidad- sino también tienen roles de
héroes.

Pero no cabe duda de que el ideal so-
cial de esbeltez juvenil femenina es el
modelo corporal reproducido preponde-
rantemente en los medios audiovisuales.
¢Qué influencia tiene en los jovenes? En
E.U., 1 de cada 2 norteamericanos (55%
de la poblacién total) tiene problemas de
sobrepeso segun datos de junio de 1998;
1 de cada 4 nifios tiene sobrepeso 0 es
obeso. En Chile, segun el INTA, 1 de ca-
da 5 adolescentes tiene problemas de
sobrepeso, cifra que se ha duplicado en
una década. Pero en E.U. solo 1 de cada
300 personas presenta anorexia.

Entonces, el ideal social de esbeltez
-presente mayoritariamente en los me-
dios visuales-, si tiene alguna influencia,
pareceria influir en el sentido exactamen-
te contrario: mas bien hacia a obesidad y
el sobrepeso.

Estos pocos datos elementales
muestran que cualquier explicacién me-
céanica entre esbeltez comunicada y ano-
rexia no funciona. El reduccionismo que
pretende culpabilizar a los medios, asig-
nandoles una causalidad determinista
hacia la anorexia, no solo no explica em-
piricamente nada, sino, ademas, deso-
rienta e induce a extravios desde un pun-
to de vista de acci6n practica.

Complejizar la influencia

Hace dos o tres décadas se comenzé
a comprender la influencia social de la
publicidad en un esquema més sistémi-
co; esto es, tomando en cuenta mas fac-
tores que la mera relacién mensaje publi-
citario-producto. Un esquema sistémico
elemental se presenta en el Cuadro N2 1
y es conocido como el modelo de las 4 P:
Producto, Punto de Venta, Precio, Publi-
cidad. Lo importante es que el sistema in-
fluye de modo coordinado; esto es, mas
conjuntamente que con factores aisla-
dos. Sin embargo, los factores pueden
combinarse de modo diverso segln las
circunstancias, tomando preeminencia
uno u otro, 0 una combinacién de dos o
mas.

Hoy en dia, la comprensién sistémica
de la publicidad se ha complejizado adn
mas y esta 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 andlisis del proceso de vida y con-
sumo de diversos productos, y de su co-
municacion publicitaria.

El esquema de las 4 P incorpor6 en el
analisis el Punto de Venta, es decir el
componente de la distribucién y el poner
el producto al alcance del usuario. La im-
portancia de! Punto de Venta ha llevado
en algunos paises a guerras entre com-
pafiias para impedir que el producto de la
competencia acceda a cadenas de distri-
bucion; los monopolios en distribucion o
en flotas de camiones distribuidores hoy
son considerados amenazas muy temi-
bles. Sin cuidar este componente, la Pu-
blicidad es no-influyente en el usuario co-
mo conducta de compra; parece tan ob-
vio, pero era un factor invisible al andlisis
hace pocos afnos. Cuando aparece la im-
portancia del Punto de Venta, aparece la
Publicidad en ese punto (afiches, pos-
ters, letreros, etc.), las promotoras que
invitan a la prueba de productos, el letre-
ro de oferta, el valor de determinados lu-
gares fisicos en los supermercados, el
arreglo de las vitrinas, etc.

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

tancias. La Publicidad se dedica 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 dias, en tal Punto de
Venta.

En el éxito de la comida rapida -aso-
ciada con la obesidad y el sobrepeso- pa-
recen influir mas bien 2 P. Un Precio rela-
tivamente accesible de modo masivo y
los Puntos de Venta que constituyen ca-
denas de distribucion, con identidad cor-
porativa en su misma arquitectura y orna-
to. Los Puntos de Venta se expanden y
se tornan méviles con la distribucién rapi-
da a domicilio. La Publicidad releva la ca-
pacidad de distribucién rapida y las ofer-
tas de precio con vales, puntos, premios,
etc.

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

En el esquema presentado falta un
elemento que hoy muestra un desarrollo
espectacular: el analisis y la busqueda de
informacién acerca det consumidor; tanto
en su relacién con los Productos -para
definirios mejor segin los deseos y aspi-
raciones del consumidor- como en su re-
lacién con la Publicidad. En el hecho, hoy
se habla mas de Comunicacion que de



Publicidad. La Publicidad supone una ac-
cién unilateral desde el anunciador sobre
el consumidor, enciefra un rasgo de om-
nisciencia y supone omnipotencia. En la
actual concepcion sobre comunicacion
hay bastante mas modestia en la auto-
percepcion del emisor: se valora al con-
sumidor como activo, selectivo, inteligen-
te, calcutador, critico, dificil de persuadir,
dificil de satisfacer; hay que conocer sus
motivaciones para relacionarse mas
efectivamente con él.

Si uno hace el ejercicio de relacionar
el esquema de las 4 P con los anorexige-
nos, a primera vista aparecen 2 P como
mas relevantes. El Punto de Venta, mas
complejo puesto que a menudo la farma-
cia requiere receta médica. Y la imagen
comunicada del ideal social de esbeltez
corporal, la cual es internalizada y opera-
cionalizada hasta el trastorno por un gru-
po de personas.

Si uno quiere superar el simplismo
que los medios son los culpables de la
anorexia para avanzar hacia andlisis mas
reales y mas productivos, la investiga-
cién de las motivaciones del consumidor
de anorexigenos aparece como un cami-

no muy fructifero para proporcionar mejo-
res estrategias de comunicacién disuasi-
va.

Si dejamos aparte el tema de la posi-
ble predisposicidn genética, hay tres fac-
tores socio-motivacionales que, como hi-
pétesis, conviene destacar:

- La adolescencia como época transi-
cional marcada por la inseguridad, la ver-
guenza, la blsqueda de identidad sicold-
gica y erdtico-corporal. Es la época de
mayor ensayo de la droga, alcohol, ciga-
rrillo, estilos rupturistas, etc. Pero es una
transicién no solo hacia un ideal indivi-
dual del yo corporeizado; sino, ademas,
para la mujer, hacia una identidad social
potencialmente con mayores posibilida-
des pero también con grandes limitacio-
nes. Esta transicién se situa en esta épo-
ca moderna donde existen mdltiples posi-
bilidades para una construccion delibera-
da del yo corporal (dietas, gimnasia, ro-
pas, cuidados y ornatos cosméticos, ciru-
gia plastica, etc.).

- La familia como red inmediata de
apoyo afectivo y conductual; a menor ca-
lidad de vida familiar en confianza basica,
en afecto incondicional, en buena comu-

nicacién afectiva, en estimulo a la au-
toestima, en metas de superacién, mas
traumatica sera la época transicional pa-
ra el adolescente.

- Una cultura social intolerante a la di-
versidad personal y grupal, con estigma-
tizacion de Ia 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 anorexigenos'. La
comunicacién disuasiva, entonces, tiene
un amplio campo de accién: personal, fa-
miliar y social.

1a eficiencia diferencial de
la persuasion

En una sociedad poblacionalmente
masiva y donde aumenta el campo de la
responsabilidad personal, familiar y gru-
pal para tomar decenas de decisiones
sobre la conducta en habitos de bebida y
alimentacion, estilos de vida saludables,
vestimenta, actividad fisica, etc., aumen-
ta también la actividad de la comunica-
cion persuasiva hacia el cansumo de di-
versos productos, servicios, habitos, etc.
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La conducta adecuada y conveniente
es menos una obligacion —tradicional o
legal- y cada vez mas es una decision
resultado de una permanente negocia-
cién entre las comunicaciones persuasi-
vas y la persona socio-sicolégicamente
situada en una cierta cultura.

En el Cuadro N2 2 se puede observar
que estas comunicaciones persuasivas
tienen una efectividad diterente segun la
involucracién que genere la decision.

La persuasion es mas efectiva en de-
cisiones de conductas simpies sobre pro-
ductos habituales y de consumo cotidia-
no. La gente no se involucra mucho ni
gasta demasiado tiempo en elegir mar-
cas de jabones o pastas dentales o talla-
rines, arroz, etc. Estos productos tienen
un valor econdémico y un valor simbdlico
corriente; la gente tiende a adoptar mas
bien habitos rutinarios de compra. Es
mas facil para la publicidad inducir a en-
sayar un nuevo producto. La rutina per-
suasiva publicitaria se neutraliza a menu-
do con un lenguaje ludico y de humor.

Pero el consumo de productos oca-
sionales por su alto valor econémico (la
compra de una casa, un auto, lugar don-
de salir a vacaciones, articulos electréni-
¢os y linea blanca de valor mas costoso,
ropa fina, cosmética, etc.) vuelve al con-
sumidor mas calculador; contrasta la pu-
blicidad con informantes que han ensa-
yado el producto. A veces se delibera
grupalmente. La publicidad ensaya una
persuasion sobre la base de atributos ra-
cionales, en lugar del lenguaje meramen-
te ludico.

Cuando enfrentamos conductas com-
plejas como estilos de vida, conductas
vinculadas a habitos culturales o valores
religiosos (adopcién de conductas pre-
ventivas del SIDA, control de natalidad,
etc.) la comunicacion persuasiva se torna
muy poco efectiva. Estas conductas y las
decisiones relativas a ellas son altamen-
te involucrantes. La gente puede adquirir
informacién racional sobre un tema, pue-
de adquirir una actitud predispuesta favo-
rablemente hacia ese tema, pero no se
traduce en conducta permanente; muy a
menudo se adopta inicialmente una con-
ducta recomendada, pero luego se vuel-
ve a los habitos tradicionales. Las moti-
vaciones racionales para dejar la droga,
el cigarrillo 0 adoptar conductas mas sa-
ludables, aparecen més bien inoperantes
en los usuarios. La ineficacia de esta co-
municacién se explica porque las con-
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ductas complejas descansan mas en ha-
bitos sociales y en redes grupales que en
informacién racional y actitud individual.
El dejar de fumar en algunos paises se
asocia mas con habitos saludables que
lentamente se han ido adoptando que
con la persuasion publicitaria en el corto
plazo.

Finalmente las comunicaciones dirigi-
das al cambio de valores religiosos, éti-
cos, politicos, muy arraigados, general-
mente fracasan.

Cualquier campaha comunicacional
sobre la anorexia debe tomar en cuenta
que se movera en un campo de conduc-
tas complejas, como es el ideal social de
belleza corporal. Por tanto, se puede pre-
decir que su efectividad sera mas bien
modesta. Este realismo obliga a pensar
en una comunicacién menos ingenua vy,
al revés, en un disefio estratégico muy
complejo y multimedial si se quiere llegar
al joven en riesgo, a la familia en tiesgo,
y a la sociedad®.

Algunas acciones

No creo que alguien aspire a propor-
cionar a los medios visuales una escala
con las tallas recomendadas para esta-
blecerlas como obligatorias en la figura
comunicada de esbeltez corporal femeni-
na. Sin embargo, conviene explicitar esta
postura, pues pareciera que secretamen-
te algunas personas aspiran a ella. Lle-
gariamos a algo comparable al codigo
Hays de censura, en los afios 30, en
Hollywood, con todos los detalles acerca

de lo permitido y prohibido de mostrar en
una escena erética de un filme.

Pero hay acciones mucho mas impor-
tantes y efectivas que esas aspiraciones,
completamente inviables en la actuali-
dad. Lo primero es destacar que la activi-
dad profesional y planificada de comuni-
cacion, hoy en dia, debe ser una tarea
especializada y permanente, si un grupo
quiere enfrentar socialmente (y no solo
en la consulta privada) la anorexia. La
Comunicacién para la Salud ofrece ac-
tualmente un conjunto de conocimientos
muy valiosos para formular hipétesis de
base, indispensables para el disefio ini-
cial de una actividad planificada’.

En el Cuadro N2 3 se muestra, como
ejemplo, un interesante modelo de varie-
dad e integracién de canales en comuni-
cacién para la salud, con mensajes dife-
renciados segun su alcance (reach) am-
plio o segmentado, su capacidad de alta
estimulacién (arousing) o de alta invoiu-
cracion®.

Los anuncios (spots) de salud por TV
estén en el cuadrante de los canales de
alto alcance y alta estimulacion, por los
cddigos de color, movimiento y musica,
propios del lenguaje televisivo; los perié-
dicos estan en el cuadrante de alto alcan-
ce y alta involucracion del lector; los pro-
gramas de TV son mensajes estimulan-
tes pero de recepcion segmentada por
parte de los interesados; los folletos son
segmentados hacia el pablico interesado
en el tema pero altamente involucrantes
para su lector. Los volantes (Tip Sheets)




La investigacidn de las motivaciones del consumidor de anorexigenos es un camino muy fructifero para
proporcionar mejores estrategias de comunicacion disuasiva.

constituyen mas bien un canal hibrido,
con alto alcance, pero que seran leidos
por el pablico interesado en el tema, y
que deberian motivarlo a la bisqueda de
una informacién mas completa.

Un segundo punto es insistir en que
la investigacion de las motivaciones del
consumidor de anorexigenos y de sus fa-
milias aparece como una herramienta
hoy indispensable para formular estrate-
gias mas integrales y mas afectivas en
comunicacion disuasiva. La técnica siste-
matica de! 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-
ndstico de la anorexia sino para la comu-
nicacién disuasiva.

En tercer lugar estan todos los nume-
rosos espacios disponibles en los medios
de comunicacidn, al punto que e! proble-
ma es mas bien formular 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-
res y hombres y del resto del grupo fami-
liar, en particutar adolescentes. La pala-

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

Hay numerosos programas de radio y
TV dirigidos a la duefia de casa y a la mu-
chacha joven. La anorexia es un tema
muy dramatico que podria ser tratado a
través de un personaje joven especial, al
interior de una trama de telenovela. La
concrecion de esto opera no por la via de
sugerencias de la autoridad, sino mas
por la relacion interpersonal con libretis-
tas y productores de telenovela.

Luego, estan en TV los programas de
reportajes que abordan mas cientifica-
mente el tema. Los spots sobre anorexia,
en mi opinién, deberian comunicar la
ayuda disponible para jovenes y para sus
familias, en lugar de dirigirse a aterrar so-
bre el tema.

Como se puede observar, las accio-
nes posibles en comunicacién son muy
numerosas y, con un adecuado plan de
medios, posibles de focalizar hacia el
adolescente, su familia, 1as redes socia-
les de apoyo para la recuperacion, el for-
talecimiento social general como ambien-
te protector.

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

carencia de oportunidades de comunica-
cién, sino mas bien institucionalizar una
funcion especializada en una comunica-
cion estratégica de modo constante y
multimedialmente. &
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