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Si

Sin guapos
en horario
infantil

Una enmienda a la Ley Audiovisual
veta los anuncios de productos de
culto al cuerpo @ Los expertos

ven mas util reforzar la educacion

SILVIA BLANCO

“Por fin podré ver la televisién
mientras, con todas mis fuerzas,
intento comer de una forma
mads sana sin que me estén repi-
tiendo una y mil veces lo maravi-
llosas que son las pastillas adel-
gazantes, los laxantes, los vide-
ojuegos gue queman calorias al
jugar y las cremas reductoras”.
Este comentario, anénimo, figu-
ra en foroanorexia.com, un sitio
web creado para personas que
tratan de recuperarse de esta en-
fermedad. Celebra la enmienda
de la Ley Audiovisual, aprobada
a finales de enero en el Congre-
s0, en la que se prohibe en hora-
rio infantil (de seis de la mafia-
na a diez de la noche) toda la
publicidad en television de pro-
ductos que fomenten “el culto al
cuerpoy el rechazo a la autoima-
gen".

Poco mads aclara el texto legal

. —que ahora se tramita en el Sena-

do—, aunque si coloca en la dia-
na los anuncios de “productos
adelgazantes, intervenciones qui-
rurgicas o tratamientos de estéti-
ca que apelen al rechazo social
por la condicidn fisica, o al éxito
debido a factores de peso o estéti-
ca”. En Espaiia, ¢l 27,6% de los
nifios tiene problemas con el pe-
so y el 4% de los adolescentes
padece trastornos de la alimenta-
cién, como anorexia o bulimia.
Parece evidente que la dieta
mediterrdnea no acaba de triun-
far entre los chavales. Ahora
bien, esta por ver qué papel de-
sempeifia la publicidad en ello, y
en qué medida contribuye a pa-
liar estos males la eliminacién
de este tipo de anuncios en hora-
rio protegido. Rosa Diez, dipu-
tada de UpyD en el Congreso, lo
ve meridiano: la publicidad in-
fluye, y mucho. Ella fue la encar-
gada de impulsar esta enmienda
en la cimara baja. “Se trata de
proteger al menor y de ayudar a
los padres a educar para que los
chicos estén libres de prejuicios,
de esos cinones de belleza este-
reotipados. Esta es una medida
de salud piiblica desde el punto
de vista de la prevencién, pero
también un avance en igualdad,
ya que a la mujer se le pide un
mayor y poco razonable compro-
miso estético que a los hombres.

Es a ellas y a los menores a los
que se bombardea”, explica.
:No lo encuentra paternalis-
ta? “En absoluto”, responde
Diez. “Ni intervencionista. Este
debate es normal porque llegan
alarmas de la sociedad. Yo no le
voy a decir a los publicitarios c6-
mo comunicar, ni se trata de
asustar. En una época vital de
transformacion [como son la in-
fancia y la adolescencia] hay que
combatir los estercotipos. Esta
ley no suplanta a los padres, les
da instrumentos”.
Es dificil saber qué se entien-
de por una expresion tan rim-
bombante como “culto al cuer-

ca, los anuncios que se van a per-
der los menores porque auspi-
cian el rechazo a la propia ima-
gen. Hasta que alguien (un con-
sejo audiovisual, un comité espe-
, tampoco esta claro) supla

con una lista de bienes tangibles
la oquedad de esos conceptos,
parte de la industria y los anun-
ciantes se sienten baja sospecha.
InfoAdex engloba en la cate-
goria higiene y belleza decenas
de marcas que, en 2008, destina-
ron 500 millones a anuncios.
Consﬂmyen el tercer sector en
inversién publicitaria. “;Una cre-
ma antiespinillas es culto al cuer-

“Nadie se hace

anoréxico por los
anuncios”, opina
una nutricionista

Los anunciantes
creen que hay que

dejar de estigmatizar
la publicida

po?”, se pregunta medio en bro-
ma medio en serio Juan Ramén
Plana, director general de la Aso-
ciacién Espafiola de Anuncian-
tes. “La palabra clave es propor-
cionalidad. Estamos todo el dia

'vlendoquépodunnsdeciryde

qué p
quzvercnquéuamnmmmdn
esto, pero estaria bien que se

contara con la industria. Hay
que dejar de estigmatizar a la pu-
blicidad. El consumidor no es
nmhu.yloquehayenmnmoom-
prensién la labor de la co-
municacién comercial, que siem-
ptees!amshdelnpdﬁcuh se
queja.

Otros, como los empresarios
de perfumeria y cosmética, no tie-
nen muy claro si la enmienda va
a afectar a su mercancia o no.
Stanpa es la asociacion que los
agrupa. Maria del Val Diez, su
presidenta, se apresura a decir
que “todo esto debe de tener mas
que ver con productos milagro y
con publicided desleal [todo esto
va estd regulado], no con la cos-
mética, que no puede traspasar
1a piel. No nos dedicamos a nada
que pretenda cambiar el cuerpo,
sino a que la gente se sienta bien
en ¢l suyo después de cuidarlo.
Laintencion es justamente refor-
zarluummima,quelngenﬁese

guste, exprese su identidad con
peinados, colores, pueda cuidar
el acné... sobre todo en la delica-
da adolescencia. Es muy distinto
del culto al cuerpo”, agrega.

El caso es que, pese a todo,
muestra preocupacién porque,
al oir hablar de la ley, se les meta
en ese saco en ¢l que nadie quie-
re estar. “La indefinicion de la
enmienda puede hacer que haya

gente que nos identifique con al-
go negativo. Cuando se habla de
restricciones, hay que ser muy
preciso, porque, mientras no se
concrete, una amena-
za muy grande. Me pregunto
qué les pasaria a algunas marcas
si se les obligara a salir del hora-
rio infantil, ya que perderian el
target también de adultos”.

“sLa solucion es
que solo salgan
feos?”, se pregunta
un creativo

“Las empresas no
van a proteger a

los menores”, opina
un psiquiatra

na Monereo es jefa de Endocri-
nologia del Hospital Universita-
rio de Getafe, en Madrid, y miem-
bro de la Sociedad Espaiiola de
Endocrinologia y Nutricién. Ella
ve a diario a chavales con trastor-
nos de alimentacion y obesidad.
“Hay que trabajar a un nivel mas
profundo, en la escuela, en casa.
Claro que hay un componente so-
cial y cultural importante, pero
no sé qué efecto real tiene esta
iniciativa. Aparte de ensefar a
comer, hay que decirles a los ni-
fios: ‘ti vales mucho aunque
seas bajito y gordo'. Se ven fraca-
sados ya desde pequeiios. Pue-
den quitar esos anuncios de la
tele en horario infantil, ;pero no
es un mensaje mas potente la
imagen de Cristiano Ronaldo
con su tableta [los abdominales]
cobrando 90 millones de euros?
El éxito social y econémico se
asocia a un fisico, y a los crios
les influyen mucho los deportis-

Las que si estdn en el saco de
los que no se podrdn anunciar
en ese horario son las clinicas de
cirugia estética. Una de las prin-
cipales del sector, Corporacién
Dermoestética, se niega a opinar
sobre el asunto.

“Nadie se hace anoréxico por
un anuncio. Dejemos claro que
hay muchos més factores”, Susa-

tas y los cantantes”.

Pedro Manuel Ruiz-Lézaro,
psiquiatra inves r del hos-
pital clinico de la Universidad
de Zaragoza, si ve “relevante” la
medida aunque, como Monereo,
enfatiza la influencia de los fa-
mosos: “La preocupacién mayo-
ritaria ahora es adelgazar los
muslos y la tripa. Hay pacientes
que empiezan con dieta para te-
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ner las piernas de Paulina Ru-
bio, por ejemplo”.

Es facil que al leer las pala-
bras Linea Directa le venga a la
cabeza un teléfono con ruedas,
un fondo rojo y un ruidito —algo
asi como tinin-tinin-tinin— O
que sonria cuando ve a un sefior
ghanés que se dedica a hacer
ataides con forma de pez o de

Los anuncios

de cirugia plastica
estan en el punto
de mira de la ley

Hay que desarrollar

el texto legal
para saber a qué
productos se refiere

avién declarando: “La vida pue-
de ser maravillosa y cada uno
sueia lo que le da la gana” para
promocionar Aquarius. El pri-
mer anuncio gané el premio de
Oroala eficacia, y el segundo, el
gran premio de television y cine
que concede el festival El Sol.
Ambos han salido de la agencia
espafiola Sra. Rushmore. Miguel

Garcia Vizeaino, director creati-
vo ejecutivo, cree que “luchar
contra la anorexia y la bulimia
es'mas complicado que prohibir
anuncios. Ojala fuera tan facil”.
En su opinién, “todos los creati-
vos de este pais intentan ser
muy cuidadosos, sobre todo con
menores, para cumplir la ley es-
crupulosamente y un poco mas
alld. Es légico que se les proteja
de ciertos productos o servicios,
como la cirugia estética, porque
en fase de formacién no estin
preparados para saber hasta
qué punto son reales las prome-
sas. De ahi a que ver en la tele
un cuerpo sano, de alguien que
hace ejercicio y se cuida, vaya a
hacer sentir mal a los chicos,
hay una diferencia. ;Qué habria
que hacer? ;Sacar gente fea?
;Porque en la tele aparezca gen-
te guapa me voy a sentir horro-
roso? Pensar que un adolescen-
te que ve El Internado [la serie
mds vista por los menores en la
Comunidad de Madrid], aunque
tenga 14 afios, se va a sentir mal
es menospreciar su inteligencia.
Ademas, la publicidad en televi-

sién no usa modelos extremada--

mente delgados. Ningin anun-
ciante estaria interesado en aso-
ciar su imagen a un tipo al que
se le marcan las costillas”, ejem-
plifica.

Los trastornos de la alimenta-
cién estdn asociados, en gran
medida, a la necesidad de acep-
tacion en el grupo. Por eso a
Luis Beato, psiquiatra jefe de la
unidad de Trastornos de la Ali-
mentacion del hospital de Ciu-
dad Real le parece que la en-
mienda es “muy acertada”. Lle-
va desde 1998 especializado en
trastornos de la conducta y su-

ese mensaje y tome partido. La
publicidad tiene un papel en
cuanto a la sensibilizacion. Ha-
ce 10 aifios, la anorexia o la buli-
mia eran considerados proble-
mas de actitud de nifios tontos.
Hoy se ve como una enferme-
dad grave y se detecta antes”.
‘La indefinicién del texto le-
gal no contribuye, tampoco, a
descifrar qué impacto puede te-
ner en los menores a los que se
trata de proteger. Maria Victo-
ria Carrillo coordina un estudio
que llevan a cabo tres universi-
dades, la Pompeu Fabra de Bar-

‘celona, la Rey Juan Carlos de

Madrid, y la de Extremadura, en
la que esta ella. El objetivo es
analizar la influencia de la publi-
cidad en el desarrollo de trastor-
nos de la alimentacién.

Una de las conclusiones preli-
minares es que la publicidad, si
se considera aisladamente, pue-
de ser un factor desencadenan-
te de estas enfermedades, aun-
que si se coloca en el contexto
sociocultural del afectado, “es la
altima”, asegura Carrillo. “Tie-
ne mas poder la moda, o la infor-
macién de dietas en una revista
de adolescentes, ademés de la
familia y los amigos, Todo en
conjunto”. En cierto modo, los
anuncios replican los valores
que hay en la sociedad y los usa:
“Si estuviera aceptado, la publi-
cidad no tardaria ni un dia en
poner a gordos a anunciar pro-
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televisién ’:’“ In texto que no
braya que la obesidad es un pro- ) g origin ‘la
blema de salud piblica. “Si  enmienda sobre el culto al
transmitimos que la delgadezes  cuerpo, la
un factor de integracién, se con-  demanda de “asociaciones,
tradice con lo que les ensefia-  particulares, de mucha
mos a los adolescentes, que es la gem;",uﬁika.ﬁ upo
poblacién mds vulnerable. Hay  socialista la asumié para
que regular ese mensaje, y des-  incluirfa en la Ley
de luego las empresas no lo van Aﬂdimﬁsua},peroelhmn& de
a hacer, con millones en juego,
ha de ser el Estado quien lidere

ae&'mdhfahzendénah

ductos. No hay que fri
aunque desapareciera toda la
publicidad no se solucionaria el
problema. Sélo es matar al men-

sajero”.

ELPAIS.COIII

» Opinién. iCree que es
necesario prohibir algunos
anuncios en horario infantil?






