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dicho proceso de convergencia son los medios mds
idéneos para esos efectos y qué mejor que los mis-
mos para traspasar fronteras. Pero ademas, en las
directivas europeas ha quedado estipulado que el
acceso, componente esencial del servicio univer-
sal, debe tener las caracteristicas suficientes para
permitir la conexién a Internet.

Wilma Arellano analiza en profundidad la cuestién
del servicio universal y las telecomunicaciones en
general. Es decir, el servicio universal entendido no
solamente por la posibilidad de conexién a Inter-
net, sino por la propia telefonia, que en la
actualidad esté ligada a muchos otros servicios de-
bido a la citada convergencia tecnoldgica,
explicada a lo largo de la obra y en donde pueden
verse con detalle las diferencias y similitudes de las
politicas que intervienen o se relacionan con el ser-
vicio universal: como son la politica de la Sociedad
de la Informacién o la politica audiovisual. Atn
mads: el servicio universal tiene otro fundamento
tedrico en el derecho a la informacién (como dere-
cho subjetivo y fundamental).

Para Arellano, el principal estudioso del Derecho
de la Informacion, el profesor José Maria Desantes,
ha atribuido al ptblico el principio de universali-
dad de este derecho, que lleva seguidamente
aunado el principio de igualdad, el cual implica el
tratamiento desigual de los desiguales. Esta tiltima
cuestion es un principio bdsico, también, del ser-
vicio universal. De todo lo dicho hasta aqui, resalta
la importancia que las telecomunicaciones y sus

politicas han tenido en la comunicacién, la econo-
mia yla sociedad. El impacto en estos tres sectores
es lo que justifica que este libro se haya centrado
en el estudio del servicio universal ya que conlleva
decididamente aspectos sociales y comunicativos
de gran importancia, determinados por decisiones
de tipo econdémico. Para lograr un equilibrio entre
los intereses sociales y los intereses econémicos,
las politicas de telecomunicaciones en todo el
mundo, pero en especial en los paises que hemos
estudiado se han ocupado de emitir legislaciones
que protejan este servicio universal.
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No es facil encontrar obras que aborden estudios
capaces de relacionar campos de conocimiento,
aparentemente, muy alejados o dispares entre si.
En la obra ‘Vigorexia: una mirada desde la publici-
dad’, su autor Carlos Fanjul Peyro6, profesor del area
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de Ciencias de la Comunicacion en la Universitat
Jaume I de Castellén, ofrece una vision que conecta
tres cuestiones fundamentales: la vigorexia, la co-
municacién no verbal y la publicidad. En su
introduccion, el autor esboza de forma sencilla y
equilibrada las claves que vinculan estas dreas,
ofreciendo al lector una visién actual que despierta
un temprano interés por profundizar en su lectura.

Fiel a su titulo, el primer capitulo aborda el tema
de la vigorexia. Se trata de una psicopatologia so-
matica que se focaliza en una obsesién por tener
un cuerpo musculado y que afecta principalmente
en la actualidad a hombres jévenes. Sus caracteris-
ticas, sintomas y causas son tratados, de forma
rigurosa, para ilustrar el tema y situar al lector en
la realidad que sufren las personas que padecen
esta patologia. Destacable es la distincién de per-
files vigoréxicos que Fanjul establece. “En primer
lugar, encontrariamos a aquellos sujetos que pue-
den verse abocados hacia el desarrollo de la
vigorexia debido a sus exigencias profesionales” y
“en segundo lugar, se enmarcarian aquellos hom-
bres cuyas motivaciones por obtener un cuerpo
musculado estriban en problemas o cuestiones pu-
ramente psicoldgicas o psico-socioldgicas” (p. 32),
haciendo una distincién entre aquellos que se ob-
sesionan por su apariencia debido a alguna
frustracion y otros que “buscan alcanzar una figura
ideal, influenciados por los modelos sociales ac-
tuales, que se mueven por motivos esencialmente
estéticos y que buscan llegar a ese ideal de la forma
mas rapida posible” (pp. 32-33). Es precisamente
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sobre estos dltimos en los que se centra el temay se
estudia la capacidad de influencia de la comunica-
cion no verbal publicitaria en el desarrollo y
potenciacion de su patologia.

En el segundo capitulo, vinculado mucho mas di-
rectamente con la publicidad y la comunicacion,
se ofrece una visién condensada, pero de gran cla-
ridad expositiva, sobre el fenémeno de la
comunicacién publicitaria y el rol que los cédigos
no verbales juegan en el valor, sentido y significa-
cion del mensaje comercial. Aspectos como la
kinésica, la conducta visual y la apariencia fisica
son analizados en estas pdginas para destacar su
capacidad connotativa y de influencia sobre cues-
tiones no puramente econémicas, sino sociales y
culturales. “Un anuncio ya no es sélo informacion
sobre un determinado producto; es la determina-
cién de un estilo, unos valores, unos modelos, unas
actitudes y comportamientos vitales, que son per-
cibidos e integrados por la sociedad de forma casi
inconsciente, pero que, indudablemente, impac-
tan e influyen en ella” (p. 98).

Tras esta visién, Fanjul profundiza sobre los aspec-
tos clave que conectan la psicopatologia vigoréxica
con la comunicacién no verbal publicitaria en el
tercer capitulo de su libro, en el que reflexiona sobre
el uso de “cédigos no verbales de la realidad en los
modelos publicitarios masculinos y su influencia en
la vigorexia”. Esta interconexion referencial la des-
arrolla desde dos perspectivas; el andlisis tedrico y
lainvestigacion de campo desarrollada por el autor
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sobre usuarios de gimnasio. En primer lugar, se es-
tudia el tratamiento de la figura masculina en
publicidad y se contextualiza sobre los valores so-
cialmente establecidos alrededor de la apariencia
somdtica masculina. En la parte mds exploratoria,
se estudian aspectos tales como las motivaciones
para acudir al gimnasio, la distorsién entre la ima-
gen fisica percibida y la idealizada ¢ el nivel de
obsesion por obtener un cuerpo musculado. Aqui
se esbozan resultados sorprendentes que no deja-
ran impasible al lector y que invitan a la reflexién y
a la concienciacion.

En el dltimo capitulo, el autor desarrolla una refle-
xién sobre el nivel de responsabilidad social que la
profesion publicitaria tiene, y debe tener presente,
a la hora de confeccionar y presentar sus mensa-
jes. Bien es cierto que aqui se afirma el hecho de
que la publicidad no es la causa, ni tinica ni princi-
pal, del desarrollo de esta psicopatologia, pero si
que se invita a la concienciacion del sector sobre la
capacidad de influencia social que posee y la utili-
zacién ética y equitativa de los c6digos no verbales
de la realidad en el discurso publicitario.

En conclusion, un libro de referencia, tanto acadé-
mica como profesional, y que ofrece a todo tipo de
lector, una visién amena, pero rigurosa, de una cues-
tién actual y exponencial. En palabras del propio
autor, esta obra debe servir “como una herramienta
para entender mejor estos tres campos (vigorexia,
comunicacién no verbal y publicidad), conocer sus
puntos de conexién y entender la magnitud e im-

portancia que implica la utilizacién y transmisién de
valores socialmente deseables, a través de los aspec-
tos no verbales de una comunicacién como la
publicitaria”.

Finalmente apuntar que el libro viene arropado
por dos reflexiones, presentadas como prélogo y
epilogo, firmadas por sendos catedréticos de Co-
municacién Audiovisual y Publicidad, como son
Rafael Lépez Lita, de la Universitat Jaume I de Cas-
tellén, y Francisco Garcia Garcia, de la Universidad
Complutense de Madrid.
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Existen pocos sectores tan convulsos como la in-
dustria discogréfica: en estado de permanente
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