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INTRODUCCIO

La gran paradoxa del nostre temps és que, mentre uns pocs es heguen a menjar
per no engreixar, molts altres no poden menjar el minim indispensable per
sobreviure; mentre alguns moren d’obesitat morbida, molts altres moren d’inanicio.
La nostra societat occidental no s’escapa de la pressio per la imatge fisica i els
joves, encara menys. Segons el Ministeri de Sanitat espanyol, el 43% de les noies
i el 27% dels nois es veuen grassos (El Pais, 18 de setembre de 2003). La
preocupacié pel cos és encara majoritariament femenina; hi ha indicis, pero, que la

pressio per I'estética esta entrant en el terreny masculi.

El discurs sobre la salut (alimentacid, exercici fisic, vida sana...) ha quallat en totes
les instancies i socialment esta molt prestigiat de forma que, a vegades, és dificil
situar la frontera entre normalitat i trastorn®. L'opinié publica esta sensibilitzada
sobre la publicitat sexista o els continguts violents de la televisié® pero, en canvi,
no ho esta tant respecte al culte al cos o les imatges de nois i noies molt prims. No
hi ha queixes per fotografies de noies extremadament primes —que sovint
relacionen aquest canon amb l'exit— quan, de fet, s6n tant susceptibles de
dendncia com les altres. La societat, i les families al capdavant, dona per naturals
unes conductes que segurament no ho son tant. Una nova generacio de mares ha
de viure amb el doble rol: vetllar per l'alimentacié de les filles pero, alhora,

preocupar-se pel seu propi cos i, sovint, haver de fer dieta hipocalorica.

Des del periodisme no s’ha investigat el tractament del cos, ni en mitjans
d’'informacié general ni amb mitjans especialitzats. En canvi, els psiquiatres i

psicolegs han investigat els mitjans de comunicacié i tenen forca clara la relacié

1 Un nou trastorn esta cobrant forca, ‘'ortoréxia’ o obsessié patoldgica pel menjar sa. El metge
nord-america Steven Bratman I'ha batejat amb aquesta construccié fonica creada a partir de les
paraules ortodoxia i anoréxia. Els ortoréxics fan una dieta lliure de carn i greixos, s’abstenen de
?roductes transgeénics o conreats amb pesticides.

N’'és una prova el debat actual sobre la regulacié de la franja infantil televisiva a Espanya o El
llibre blanc: L'educacio en I'entorn audiovisual del Consell de I'Audiovisual de Catalunya (2003).



entre aquests, especialment les revistes juvenils, i els trastorns de la conducta
alimentaria®. Perd no cal arribar a I'extrem de I'anoréxia. La salut avui dia ja no es
concep simplement com l'abséncia de malaltia. Si I'ésser huma no és només
bioldgic, sind també psicologic i social, llavors, aspectes com l'autoestima o
I'acceptacio del propi cos esdevenen un problema de salut i aquests problemes
son cada cop més frequents. No deixa de ser interessant observar com, a mes de
la violéncia fisica, existeixen, de forma imperceptible, altres sistemes de coercio.
El sentit del ridicul i la vergonya sén noves “formes substitutories del sentiment de
pecat tradicional, i un dels sistemes de disciplina moderna més efica¢” (Cardus i
Estruch, 1984: 40). El ridicul i la vergonya respecte al propi cos son un tret

caracteristic de moltes noies adolescents.

Les adolescents actuals han guanyat molt poder adquisitiu i autonomia de consum
respecte fa uns anys, pero els anunciants han perdut les possibilitats d’arribar a
elles amb missatges publicitaris. Es dificil ‘fer blanc’ en aquest ‘public diana’
perque consumeix pocs mitjans de comunicacio. Els joves no llegeixen la premsa
d’'informacié general i es detecta una tendéncia a abandonar la televisio, a
excepcid de les séries de ficcié®. Per aixd, a banda d'Internet®, les revistes

femenines juvenils tenen encara molta audiéncia®. Tot i tractar-se d’'un mitja escrit,

% Segons Toro (2004), ex-cap de Psiquiatria infantil i juvenil de I'Hospital Clinic de Barcelona, les
revistes objecte d’estudi d’aquesta tesi s6n més perilloses que fins i tot la televisio, perque la
lectora busca i troba informacié sobre bellesa, dietes i exercici fisic. Morandé (1999) creu que les
revistes aporten raons suficients a les noies per decidir aprimar. Martinez Mallén (i altres, 1993)
afirma que el 65% de les noies investigades manifesta interés pels reportatges sobre dietes,
aprimament i bellesa i un 42% se senten atretes per les calories dels aliments i les informacions
que publiquen. Martinez-Gonzalez (2003) creu que les lectores d’aquestes revistes tenen més del
doble de possibilitats de patir algun trastorn alimentari.

* Es tracta d'un fenomen generalitzat. A Franca, per exemple, el govern ha elaborat un informe
alertant de la pérdua de lectors en la premsa diaria (La Vanguardia, 11 d'octubre de 2004). Als
Estats Units la televisié ha “perdut” els joves i els responsables dels mitjans es mostren molt
E)reocupats per la consequent fugida dels anunciants (El Pais, 12 de novembre de 2003).

A Internet es pot trobar infinitat de pagines que fan directament apologia d’aquestes malalties.
L'anoréxia esta personalitzada amb el nom de ‘Ana’ i la bulimia amb el de ‘Mia’. Existeixen
multiplicitat de pagines ‘proana’ o ‘promia’ on s’estableixen comunitats que comparteixen ‘estils de
vida’ (s'intercanvien formules per perdre pes rapidament, trucs per superar l'ansietat de la gana o
Eer enganyar a pares i metges, es recomanen medicaments il-legals, es publiquen fotos d’idols...).

Les revistes objecte d’estudi —Ragazza, You i Mujer 21— tenen gairebé 600.000 lectores, segons
’'Estudio General de Medios (febrer-novembre 2004). Aquesta xifra arriba a gairebé 1.600.000 si
s’afegeixen les revistes quinzenals per a adolescents especialitzades en musica Super Pop i Bravo
por ti.
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la gran quantitat de fotografies les fa molt visuals. La premsa objecte d'estudi
d’aquesta recerca és, doncs, un instrument que intervé directament en l'univers
simbolic de les noies lectores i que té, per tant, alguna cosa a dir en la construccio

de la identitat corporal.

Els mitjans de comunicacio estan en constant relacio amb la familia, amb el grup
d’iguals i amb els processos cognitius individuals. Avui en dia la realitat de la
joventut és molt més complexa que temps enrere i, per tant, és impossible parlar
de causes d’'un determinat comportament o d’efectes directes. S’ha d’analitzar la
realitat des d’'una perspectiva global i dinamica perqué tot esta interrelacionat i en
constant transformacié. Amb la multiplicaci6 de dimensions socialitzadores,
especialment en el temps d’oci (mitjans de comunicacio i industria de consum), el
jo té molts espais on triar significats. A meés, la identitat avui mai es tanca;
'adolescéncia i la joventut ja no tenen I'exclusivitat de la seva configuracio i, per
aixo, cal parlar “d’educacié continua” de la identitat durant tota la vida, en el sentit
d’aprendre nous comportaments adaptatius per poder anar canviant “sobre la
marxa” (Gil Calvo, 2001).

Aquesta trajectoria vital sincopada obliga a formar-se, canviar de feina o de
parella. Es el fi de la certesa absoluta i del ‘per tota la vida’; tots els fronts estan
oberts. La modernitat es basava en el control i estabilitat de la propia vida entre les
continuitats laborals i sentimentals —un treball i una parella per a tota la vida—, pero
en la postmodernitat cal refer el jo constantment. En definitiva, ja no hi ha identitats
solides, sin6 elastiques i flexibles per adaptar-se als canvis i mantenir el control
sobre la propia continuitat vital. Tot i que aquest fenomen afecta tota la societat, és
veritat que els joves continuen sent el maxim exponent. Existeix un vincle entre la
naturalesa de l'adolescencia i el grau de complexitat de la societat: com meés
complexa és la societat més prolongada i conflictiva és I'adolescencia (Guillemot i
Laxenaire, 1994).
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Aquests importants canvis en la configuracio identitaria, i concretament la corporal,
no s’han traslladat a la recerca. L’analisi dels mitjans de comunicacié s’ha centrat
en els productes basats en el pensament il-lustrat i racional (informacio politica,
ecconomica, generes d’opinié signats per membres del mén academic...) i ha
menyspreat altres productes (serials, premsa femenina, publicitat comercial...)
basats en el pensament de caracter simbolic que apel-len a allo que sentim i que
“no se ajustan a los esquemas valorativos logocéntricos” (Moreno Sarda, 1995:
147-148). Les revistes femenines formen part de la quotidianitat de moltes dones i,
per tant, no es tracta de productes marginals o de segon ordre; estudiar aquestes
publicacions és explicar una part de la vida de les lectores. D’altra banda,
concretament la premsa juvenil femenina, no ha estat mai estudiada de d’un punt
de vista cientific i, per tant, els resultats suposen una aportacié al coneixement de
les revistes i del mén juvenil. El simple fet que no existeixin en el mercat
publicacions similars destinades als joves masculins és ja molt significatiu a

efectes socialitzadors.

En aquest treball s’ha volgut afrontar el fenomen des d'una perspectiva
pluridisciplinar. Gracies a la propia formacié en comunicacio, sociologia i
pedagogia i I'interes i experiencia en el mon adolescent, aquesta tesi conjuga la
dimensio periodistica amb la sociologica i es nodreix també de I'aportacio d’altres
disciplines com I'antropologia o la psicologia. Aixi doncs, el present treball analitza,
des d'una visi6 amplia, la relacié entre el discurs sobre el cos que la premsa
juvenil femenina promociona’ i el de les lectores. Es tracta de posar en relacio els

discursos periodistics d’aquestes publicacions amb els discursos socials.

Concretament la tesi, després d'un capitol metodologic on es formulen les
hipotesis i es justifica la metodologia emprada, s’organitza en dues parts ben
diferenciades. La tesi la constitueix una primera part teorica, on s’analitza la

premsa juvenil femenina, i una segona part analitica. Pel que fa a la primera part,

" Concretament les revistes Ragazza, You i Mujer 21, considerades d'informaci6 general de I'esfera
privada.
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en primer lloc s’estudien les revistes juvenils per a noies en relacié amb la teoria
del Periodisme Especialitzat i de Servei (capitols 2 i 3) i, en segon lloc, s’estudien
en relacio amb la sociologia del temps lliure i de consum, sociologia de la joventut i
sociologia del cos. La segona part de la tesi consisteix en I'analisi propiament dita:
en una primera fase s’estudia el contingut de les revistes objecte d’estudi (capitol
4) i, després d'analitzar els discursos socials i individuals sobre el cos, es

confronten amb el discurs de les revistes (capitol 5).

Es tracta d’'un plantejament metodologic innovador perque, durant molts anys, els
estudis en comunicacié s’han centrat només en el missatge, prescindint del
receptor, i han partit de la idea del subjecte com a receptor passiu. Des d’aguesta
perspectiva els efectes dels mitjans sén sempre perjudicials i uniformes. Els
Estudis Culturals sobre recepcido van afrontar de forma diferent la recerca en
comunicacio; s'aparten de la idea de manipulaci6 ideologica dels textos i es basen
en el paper actiu de l'audiéncia i en el gaudi de la recepcié. Ara bé, aquesta
tradicio fa justament el contrari que I'anterior, prescindeix totalment de I'emissor i
no estudia el contingut manifest dels missatges mediatics sin0 nomeés les
interpretacions que en fan els receptors. Des d’aquesta perspectiva els continguts
son indiferents; allo que en treuen les lectores és independent dels continguts
ideologics dels mitjans i sempre és positiu. Aquesta tesi parteix de la voluntat
d’integrar les dues perspectives analitiques: quins missatges ideologics contenen
les revistes juvenils femenines i quin Us en fan les noies en la seva vida
guotidiana. Per saber qué treuen les noies de la lectura d’aquesta premsa cal
coneixer primer el contingut dels textos. Es tracta, doncs, de combinar I'analisi de
la producci6, de I'estructura, amb I'analisi de la recepcio, a nivell microestructural,
de la lectura com a practica de reapropiacio simbolica de significats i ambit de

construccio intersubjectiva del jo.
Com diu Martin Serrano (1982), un mitja de comunicacié no és el reflex de les

seves caracteristiques, sind I'expressio de I'is social que li confereix la comunitat;

I's que se’'n faci de les revistes és el que els confereix sentit. Les lectores no sén
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només una xifra d’audiencia, un public objectiu per a la publicitat o unes variables
sociodemografiqgues determinades, sén persones que donen sentit a les seves
accions mediatiques. Per tant, després de coneixer a fons les revistes, es vol
comprendre com les llegeixen en relaci6 amb el canon corporal, per qué i per a

que ho fan i com les implica cognitivament i afectiva.

Aproximar-se a l'objecte d’estudi des d’enfocaments pluridisciplinars i des de
metodologies cientifiques diferents resulta poc habitual en el marc dels estudis de
comunicatius. A més, s'analitza un mitja que s’adre¢a a un col-lectiu poc estudiat
com els joves, pero amb molt d’interés tant des del punt de vista de I'educacio, la

pedagogia o la familia com des dels anunciants o fins i tot els politics.
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1. ’'OBJECTE D’ESTUDI

El culte al cos 0 a la imatge és predominant en totes les capes socials i franges
d’edat de la societat occidental, especialment entre les dones. Per altra banda, és
en l'adolescéncia quan l'individu construeix la personalitat, per tant, tot allo que
passi pot tenir efectes socialitzadors. L’adolescéncia és un periode de canvis fisics
en el cos i, alhora, de canvis psicologics on l'individu ha d’assimilar la nova imatge,
la nova identitat corporal. En aquesta etapa de la vida s'és molt receptiu a
qualsevol estimul exterior i, per aixo, tots els agents (familia, educadors, mitjans
de comunicacid...) que intervenen en la seva realitat quotidiana tenen part de

responsabilitat que aquest procés sigui més o menys traumatic.

L’objectiu general de la recerca consisteix a analitzar quin paper ocupa la bellesa
fisica femenina i, concretament, el cos, en les revistes juvenils per a noies, i
comparar aquest discurs amb el de les noies lectores, a més d'intentar
comprendre quin sentit donen a 'accié de la lectura. Aixi, doncs, I'objecte d’estudi
d'aquesta investigacié és la premsa juvenil femenina entesa com a revistes de
tematica general de I'ambit privat i, per tant, com agents informals en la vida

quotidiana de les adolescents.

1.1. JUSTIFICACIO | EMMARCAMENT DE LA RECERCA

Tot i que la premsa d’informacié general i la premsa femenina han seguit un
desenvolupament en parallel, han estat desigualment valorades. La premsa
femenina s’ha considerat com un subproducte literari i ha estat menyspreada pels
investigadors com a font per estudiar processos socials, malgrat ser alldo que bona

part de la societat demanda (Gallego, 2003: 10).

“Una mirada elitista y tradicional —por parte de medios y teéricos— que ha
ensalzado las actividades de los ‘escogidos’, y desdefiado y minimizado los
intereses comunes de la ciudadania” (Gallego, 2003: 64-65).
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La recerca en periodisme ha dedicat poca atencio a les publicacions periodiques
especialitzades, “ocupada como suele estar en su teméatica mayor, los diarios”
(Espinet, 1989: 50). El poc que s’ha investigat en premsa no diaria no ha vingut
majoritariament del periodisme, sind de les disciplines que tractaven les revistes
(pedagogia, sociologia, literatura, medicina...) i, per tant, es tracta d’estudis
parcials que dificulten 'avang cientific. No obstant, aquest segon front informatiu,
com anomena Espinet, mereix especial atencié perqué és indicatiu dels canvis
socials. Tot i que d’entrada pugui semblar un objecte d’estudi banal, analitzar les
revistes juvenils femenines és un exercici molt suggestiu perquée “los enfoques
periodisticos, psicologicos, socioldgicos, pedagdgicos, morales, econdémicos,
estéticos, literarios y artisticos tienen aqui un punto de confluencia” (Vazquez,
1981: 13).

Al llarg de les pagines d’aquestes revistes es pot observar els costums, les regles
morals i la quotidianitat de les dones. Per aix0, per comprendre quina realitat de la
dona construeix és interessant I'analisi d’'aquesta premsa. | encara ho és més la
premsa juvenil, perque s’adreca a un col-lectiu en formacio i perque és un dels
pocs mitjans de comunicacié que encara consumeix aquest col-lectiu. A banda de
les series de ficcid juvenils televisives i la radio férmula, els productes
comunicatius que més consumeix el public adolescent femeni son aquestes
revistes. Tot i I'exposicié diaria de les joves als mitjans audiovisuals (radio,
televisié i, cada cop més, Internet), la premsa juvenil femenina continua tenint una

notable difusio a Espanya. Es un fenomen, doncs, que mereix ser investigat.

Malgrat que les revistes juvenils amb meés difusié son les classificades com a
“musicals”, Super Pop i Bravo por ti (quinzenals), i la revista del “cor” Vale
(setmanal), s’ha cregut meés pertinent estudiar la premsa juvenil de tematica

general, és a dir, You, Ragazza i Mujer 218. Aquestes revistes es presenten com a

® Aquestes tres revistes son totes les capcaleres de premsa juvenil femenina que ofereix
actualment el mercat espanyol.
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informacio general de l'esfera privada i no especialitzades en una determinada
tematica com les anteriors®. Les revistes objecte d’estudi sén I'equivalent de la

premsa femenina (Elle, Cosmopolitan, Vogue...) pero adrecades a noies.

Es pren com a punt de partida la tesi de Juana Gallego segons la qual la premsa
femenina és 'equivalent a la premsa d’informacié general pero, enlloc de centrar-
se en el discurs d’alld public, ho fa en el privat. Segons aquesta autora, la premsa
femenina “construye su propio discurso para mantener y reproducir las
actuaciones propias del ambito en el que se produce y al que se dirige”(Gallego,
1990: 21). Les revistes femenines, i per extensio, les juvenils femenines, recullen
els elements de I'esfera privada que formen part de l'interés de les adolescents, o
que algu decideix que els han d’interessar i, d'aguesta manera, es fixen uns valors
de referéncia i un model de conducta per aconseguir-los. El discurs que ofereixen
se centra en alld que es considera propi de I'adolescéncia femenina en la societat
actual, és a dir, creen la realitat encara que la realitat sigui una altra (Gallego,
1991: 22).

L'acte de seleccionar é€s una de les parts més importants de la funcié dels mitjans
de comunicacid. Seleccionar uns temes implica haver d’ometre’n uns altres i, un
cop seleccionats, cal jerarquitzar-los i codificar-los. Per tant, implica una
‘manipulacio’. En definitiva, la realitat que difonen els mitjans, ja sigui la premsa
d’'informacié general respecte a I'ambit public o la premsa femenina respecte a
I'ambit privat, esta fabricada socialment i culturalment. Es el que en Josep Maria
Casasus anomena procés de semantitzacié a través del qual la realitat observada
es transforma en materia apta per comunicar-la. Per tant, agquest procés esdevé
clau per analitzar cientificament els mitjans de comunicacio, perque €s en aquest

nivell de la comunicacié on es prenen les opcions ideologiques (Casasus, 1985:

° El capitol 2.2.2 d’aquesta tesi esta dedicat a definir justament el concepte de premsa juvenil
femenina.
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60)™°. Es necessaria I'analisi de les revistes per descobrir I'organitzacié implicita o
no manifesta dels missatges. Tot i que la distancia que separa allo real d'alld

relatat pot semblar evident, el lector o lectora no ho percep aixi.

“El analista, al igual que cualquier otro atento observador, descubre rapidamente
gue en las revistas femeninas son mucho mas sutiles los recursos que consiguen
gue el lector o lectora esté convencido de encontrarse ante el objeto contemplado
cuando en realidad se halla ante el discurso invisible que separa este objeto del
relato comunicado. Este proceso transformador de los mensajes alcanza su
punto algido cuando el medio consigue crear una atmosfera sugerente, un clima
artificial que forma el universo imaginario en el que creen vivir muchos de los
consumidores de este tipo de medios de masas. Resulta paraddjico advertir que,
en los medios de masas, cuanto mas espesa, densa y complicada es la ‘cortina’
semantica que separa la realidad de lo comunicado, mucho mas transparente o
invisible se transforma la misma para la audiencia afectada” (Casasus, 1985:
191).

Aixi doncs, l'analisi “ideologica” de les revistes femenines juvenils queda
justificada, en primer lloc, pel gran interés que generen en les lectores i, en segon
lloc, pel perill que suposa que la densa ‘cortina’ semantica passi desapercebuda
per l'audiéncia.

D’altra banda, els Estudis Culturals basats en la recepcié no han quallat en la la
tradicio espanyola de recerca, a diferencia del mén anglosax6 on fa gairebé 40
anys que s’apliquen de forma rigorosa. Els estudis sobre génere i joves a Espanya
s’han centrat en les representacions en els mitjans. No hi ha investigacions a
Espanya que estudiin la premsa juvenil femenina de forma cientifica, ni menys
encara que la relacionin amb el procés de construccido de la identitat de les
adolescents. Per aquest motiu en aquest treball s’intenten combinar les dues
tradicions analitiques: en primer lloc, estudiar els continguts ideologics de les
publicacions i després, veure com es reflecteix 'agenda que fixen en la realitat de
les noies i quina apropiacié simbolica en fan elles. Per conéixer els interessos de
les adolescents cal recorrer a la font primaria, a elles, i d’aquesta manera

comprovar si les seves preferéncies son diferents a les proposades per les

19 casasus és autor d’un estudi sobre la premsa femenina perqué creu que una difusié tan elevada
com la que té mereix ser objecte d'estudi; més encara, defensa aquesta metodologia (analisi
morfologic i de contingut) com la idonia per analitzar aquestes publicacions.
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revistes. A través de meétodes qualitatius es pot coneixer la relacié de les noies
amb la premsa juvenil femenina. |, en aquest sentit, es reempréen la proposta
d’investigacid que recomanen les especialistes en génere a la informacio Altés,
Bach i Gallego (1999: 64).

Les analisis de contingut sobre publicacions femenines, segons Gonzalo Abril, han
fet emfasi en els estereotips discriminants pero “ignoraron los espacios de la
interaccion y de la recepcion femeninas, los modos culturalmente especificos en
gue las mujeres utilizan sus medios y en que reciben su influencia” (Abril, 1997:
198). Per aquest motiu s’ha optat per combinar I'analisi de contingut amb I'analisi
de recepcid i, tot i que dentrada sembli que s’escapa del camp d’estudi del
periodisme especialitzat, és necessari, com diu Esteve, aprofundir en altres

elements del procés de la comunicacio.

“La ‘nueva sociedad de la informacidon’ genera de forma creciente contenidos
informativos especializados que constituyen el objeto primordial de la informacion
periodistica especializada. En efecto, el andlisis y estudio del ‘qué’ informativo
configura la parcela especifica de nuestra disciplina. Sin embargo, esto no debe
impedirnos la profundizacion en los otros componentes del proceso comunicativo
desde la Optica de nuestra disciplina que aporte enriquecedores aspectos
complementarios” (Ferndndez del Moral i Esteve, 1993: 65).

Davant la gran segmentacié de l'audiencia per arees d'interessos informatius
especialitzats, el professor de periodisme especialitzat Francisco Esteve creu que
cal “un estudio mas profundo de las repercusiones persuasivas de los mensajes
en determinadas capas de la audiencia” (1999: 6). En aquest espai, doncs,
s’emmarca aquesta recerca. Per fer-ho, s’estudien les condicions de recepcio de
les adolescents a partir de técniques etnografiques que permeten analitzar els
processos de ‘negociacié de significaci0’ que es produeixen entre emissor i
receptor o entre receptores. Segons Berrio (1995: 45), actualment ja no es tracta
de la questid dels efectes a llarg o curt termini, ni d’'efectes cognitius o en la
conducta, siné que el que cal és “constatar que el que enteniem per efecte no es
pot separar del conjunt d’accions socials que envolten la situacié comunicativa”. |

aquest fenomen, aplicat a la investigacié dels mitjans de comunicacio, obliga a
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anar més enlla per poder explicar la complexitat, tant ideologica com psicologica i

etica, que envolta el procés comunicatiu.

Les expectatives de l'audiencia mediatitzen els efectes i regulen les propies
modalitats d’exposicio, per tant, recobra importancia la idea ‘d’as’ dels mitjans de
comunicacio. Els efectes dels mitjans de comunicacié no tenen relacié causa-
efecte ni amb les intencions de I'emissor ni amb el contingut de la comunicacié. En
la linia de la teoria dels ‘usos i gratificacions’ els mitjans son usats per satisfer
necessitats, els receptors desestimen allo que els és irrellevant per la vida
quotidiana i presten atencié a allo que respon al que necessiten. | aquestes
gratificacions poden provenir tant del contingut dels mitjans com del propi acte de
I'exposicié davant d’un mitja i del context social en qué es consumeix. Aguest
fenomen és clau en el public adolescent que busca el seu lloc personalment i

social.

Una investigacio interessant que completaria aquesta recerca seria I'estudi de les
revistes en linia. En la majoria de casos, les pagines web sén un mer suport digital
amb finalitats Unicament promocionals per estimular la compra de la revista en
paper. Perd en alguna, el web s’ha convertit en un mitja de comunicacié
interpersonal de les lectores on, a banda de la informacio que publica la revista en
suport paper, s’hi troben altres continguts i la possibilitat d’'interaccio directa amb la
redaccioé i entre les lectores. El nou mitja digital permet acumular la informacié que
s’ha anat publicant en nimeros anteriors, per tant, amb la possibilitat de consultar-
se permanentment i anar a buscar especificament un determinat tema (per
exemple, dietes hipocaloriques). La investigaci6 en mitjans impresos amb
'aparicié d’Internet es veu, doncs, modificada. Perd el sentit, per exemple, la
seleccié de la mostra perque el receptor té al seu abast tots els continguts —els
que troba al quiosc i els que hauria de buscar en 'hemeroteca- i, per tant, llegeix

allo que li interessa.
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Sigui com sigui, la investigacio de les revistes femenines hauria de desenvolupar-
se per tal d’aconseguir treure’s aquest prejudici d'apropament que encara avui

existeix.

1.2. OBJECTIUS | HIPOTESIS

L'objectiu general d’aquesta recerca és analitzar la correspondéncia entre els
missatges periodistics de les revistes juvenils femenines d’informacio general i els
valors socials en allo referent al cos i als canons de bellesa. Per aixo es realitza,
en primer lloc, una analisi de continguts de les revistes objecte d’estudi (Ragazza,
You i Mujer 21), per veure quin pes té la imatge fisica en I'agenda tematica que
fixen les publicacions i quin canon corporal promouen i, en segon lloc, un estudi
dels discursos socials i individuals de les noies sobre aquestes tematiques per,
finalment, comparar els paral-lelismes i les distancies entre uns discursos i altres.
La recerca també pretén estudiar els usos que les lectores fan de les revistes.

Concretament, els objectius de la recerca son:

1. Analitzar fins a quin punt la visid que les revistes juvenils femenines
presenten sobre les noies es correspon amb la que tenen elles mateixes

sobre la seva realitat.

Amb aquest objectiu es pretén estudiar, per una banda, la imatge de les noies que
reflecteix la premsa juvenil femenina objecte d’estudi i, per altra banda, la realitat

de les noies (interessos, preocupacions...).

2. Comparar la relacio entre el discurs sobre el cos de les revistes i el de les

noies.

Es tracta, en primer lloc, d’analitzar el discurs sobre el cos femeni adolescent que
transmet la premsa juvenil femenina i comparar-lo amb el propi discurs de les

noies entrevistades.
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3. Estudiar els usos que les adolescents fan de les revistes i les gratificacions

que les revistes ofereixen en el procés de construccio de la identitat.
Es pretén analitzar quins usos en fan les lectores del consum de les revistes

analitzades i quines satisfaccions emocionals treuen del procés de consum (des

de la decisio de compra, a la modalitat de lectura o I'exposicio).

Aquests tres objectius es plasmen en les tres hipotesis de treball principals i sis de

secundaries que segueixen:

1. Les revistes juvenils femenines presenten una noia unidireccional, preocupada

basicament per la bellesa.

2. L’ideal de cos femeni de les revistes, basat en la primesa, es correspon amb el

de les noies.

2.1. La roba i el pes son els mecanismes dels quals es disposa per

intervenir en la imatge fisica.

2.2. L'ideal de cos femeni és transversal a les classes socials.

2.3. La bellesa fisica no és tant un fi estétic en si mateix com un mitja

per aconseguir I'éxit afectiu i social.

3. Les adolescents son conscients de l'interées comercial de les revistes pero en

treuen la gratificacio emocional de la seguretat.

3.1 El context i la forma d’exposicié al consum de les revistes és més

significatiu que els propis continguts.
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3.2. La part informativa de les revistes adopta un paper orientador que déna

seguretat i facilita la il-lusioé de control sobre la propia vida.

3.3.  El sacrifici a traves de I'esport i 'alimentacio que promouen les

revistes esdevé el mecanisme alliberador per aconseguir el cos ideal.

1.3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACIO

L’'estudi no t¢ com a finalitat una analisi causa-efecte, és a dir, no pretén
determinar fins a quin punt la representacio de la imatge corporal en aquestes
revistes construeix la percepcido que en tenen les adolescents, atés que en la
creacid de l'imaginari social sobre el canon estétic hi intervenen mdaltiples agents
socialitzadors (altres mitjans de comunicacié, el cinema, I'escola, els amics, la
familia, la indastria de la moda...). Epistemologicament és impossible aillar el pes
de cada factor. Cap discurs mediatic —i, per tant, tampoc el de les revistes
femenines juvenils— és un mirall fidedigne de la realitat i, menys encara, el
responsable d’'una determinada realitat. Aquest treball, doncs, Unicament tindra

sentit en la mesura que les conclusions s’acotin als objectius de I'estudi.

L’analisi s’organitza en dues parts diferenciades. Per una banda, I'analisi de
contingut, que inclou I'analisi formal (o "disseccid" de I'estructura de cada revista) i
I'analisi de contingut propiament dit (portada, unitats redaccionals i publicitat). I,
per altra banda, I'analisi de recepcid a partir de grups de discussio i entrevistes on
es confronten els discursos de les revistes amb el de les noies. Analitzar primer a
fons totes les dimensions de les revistes objecte d’estudi contextualitza el fenomen

i facilita comprendre la posterior analisi comparativa de discursos.

L’analisi de contingut com a tecnica d’investigacié ha estat molt utilitzada en la
investigacié cientifica dels mitjans de comunicacié, perqué és molt atil per

descriure de forma objectiva, sistematica i quantitativa el contingut manifest de les
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comunicacions (Berelson, 1952: 18) i perqué es poden, a partir de certes dades,
fer inferéncies reproduibles i valides (Krippendorff, 1990: 28). Albert Kientz,
especialista d'aplicar aguesta metodologia a I'analisi dels mitjans de comunicacio,
defensa la seva validesa també en les revistes femenines quan diu: “de la lectura
de las revistas, literatura frivola y ligera por excelencia, surgen graves preguntas.
Gracias a las técnicas del analisis de contenido, la lectura en segundo grado

derriba la falsa jerarquia de los ‘objetos dignos de interés™(Kientz, 1974: 139).

Aquesta técnica d’analisi serveix per posar de manifest el sistema de valors i
representacions socials dels missatges que responen a les intencions dels
emissors. A vegades aix0 es fa de manera conscient, fent un exercici de
persuasid, pero moltes altres vegades es divulguen de forma no pensada, sense
pretensio d'adoctrinament (Berrio, 1999: 121). Sigui d’'una manera o d’'una altra,
I'analisi de contingut, especialment pel que fa als valors, les ideologies i les visions
del mén, és una técnica molt apropiada perqué es troba "a mig cami entre la
determinacio objectiva i la interpretaci6 hermeneéutica (...) Es tracta, doncs, d'una
tecnica de recerca derivada de métodes comprensius” (Berrio, 1999: 122). Bardin
creu que l'analisi de contingut qualitativa esta directament vinculada a la
interpretacio i, per tant, es tracta d’'una analisi inductiva que no té perque rebutjar

la quantificacio (Bardin, 1986).

En aquest estudi es realitza, per una banda, una analisi tematica quantitativa que
permet descriure sistematicament la presencia i abséncia de les categories
seleccionades i, per l'altra, una analisi de contingut qualitativa que permet valorar
la direccié o presa de posicio i la intensitat respecte de les variables prefixades en
funcié dels interessos d’estudi**. Per conéixer els missatges implicits i explicits de
les revistes, I'estudi contempla preferentment la part informativa, és a dir, les
unitats redaccionals que inclouen el titular, el text i les imatges. Perd, a més a
més, s’analitza la publicitat directa i la publicitat indirecta present en la part

redaccional a través de recomanacions de productes. Mereix especial atencio la

1 En el capitol 4 es presenten i es justifiquen les categories d’analisi utilitzades en aquesta tesi.
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part informativa perque és la que reflecteix la linia editorial, respon a la voluntat de
'emissor; en canvi, la publicitat depén de l'anunciant i el mitja no intervé en
I'elaboracié dels continguts. No obstant, la publicitat i els consells publicitaris
també sén tinguts en compte en l'analisi perqué ocupen un volum considerable

d’espai i poden reforcar el contingut la part informativa de la publicacio.

El temps d’'estudi fixat és d’'un any ininterromput perqué es considera que és un
espai de temps significatiu per seguir el desenvolupament dels temes en unes
publicacions que es presenten molt cicliques. Ja que la recerca es va comencar a
finals de I'any 2001 i no es podia obtenir tota la mostra d’aquell any, es va optar
per analitzar I'any 2000. La mostra seleccionada és de sis nimeros de cada
revista triats de forma aleatoria sistematica. A partir del total de la poblacié (12
nameros) amb una fraccio de mostreig 1/2 escollida a I'atzar entre I'u i el dos. El
resultat va ser el dos i, per tant, es va triar la mostra partint de la revista 1 (gener) i
amb un interval mostral de 2*2. El resultat, doncs, sén els mesos: febrer, abril, juny,
agost, octubre i desembre de cada una de les revistes. Aquesta mostra, formada
per divuit revistes, és suficientment representativa en un tipus de discurs molt
reiteratiu d’'un nimero respecte a l'altre, tant respecte al contingut tematic com a

les caracteristiques formals.

Per tal d’analitzar dos moments claus del procés comunicatiu, a més del missatge,
la segona part analitica d’'aquesta recerca estudia la recepcié a través de la
metodologia qualitativa dels grups de discussio i les entrevistes en profunditat a
lectores de les revistes. Després de coneixer a fons I'objecte d’estudi a través de
I'analisi de contingut, s’ha pogut elaborar el gui6 de les entrevistes i grups amb el
maxim coneixement de causa. En aquesta fase qualitativa s’ha optat per combinar
dues tecniques per complementar les informacions obtingudes. Mentre que amb
els grups de discussio es recullen els significats socials de les revistes, les

entrevistes serveixen per recollir els discursos individuals.

12 L'objectiu és evitar la intencionalitat que suposaria triar els mesos de primavera-estiu, época en
qué es dona més tractament informatiu i rellevancia als aspectes relacionats amb la imatge fisica.
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El debat quantitatiu versus qualitatiu ve de lluny. Després de l'auge de la
metodologia quantitativa a mitjan segle passat als Estats Units té lloc un
replantejament epistemologic, i als anys vuitanta es defensa la complementarietat
de les dues perspectives com a solucié metodologica més enriquidora; s'ha arribat
al ‘ecumenisme metodologic’ Miles i Huberman (1984: 20). Els estudis qualitatius
gaudeixen de plena legitimitat i s'utilitza una o altra metodologia segons els
objectius o ambdues combinades. Si la realitat esta formada per significats
compartits intersubjectivament, es pot comprendre a través de processos
comunicatius amb els individus. El valor cientific en les ciéncies socials, atribuit de
forma exclusiva al positivisme, deixa de ser patrimoni d’aquest paradigma. Es cert
que aquest paradigma descriu fenomens de la realitat i en pot fer generalitzacions
empiriques i, en canvi, el paradigma hermeneutic no ho pot. Perd tampoc li cal
perque la metodologia qualitativa parteix de la idea que el mén social esta
construit amb significats que es poden captar i comprendre. La representativitat ve
de la creenca en un inconscient col-lectiu; la microsituacié per obtenir informacié

€s una projeccié de la macrosituacio.

L’objectiu d’aquesta recerca és abstraure, comprendre el fenomen de la lectura de
revistes, fer sortir a la llum i captar els motius i preocupacions que s'amaguen mes
enlld de la superficie. A diferencia de I'enquesta que hauria estudiat els
comportaments des de fora, amb els grups de discussio i entrevistes es fa des de
dintre. Interessa saber els ‘per qué’ i els ‘com’ i aquestes técniques qualitatives
permeten que les respostes no estiguin condicionades per les preguntes. Segons
Jesus Ibafiez (1986), el grup explora l'inconscient, alld subjectiu, els significats
atorgats, els sentiments... Per poder interpretar els punts de vista d'un col-lectiu
adolescent, aguestes técniques son les més adequades perqué ofereixen llibertat
per expressar els pensaments amb les propies estructures mentals i amb les

seves propies paraules.
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Tant en els grups com en les entrevistes s’han aplicat estratégies no directives: és
a dir, el guio era semiestructurat d’alld més general a allo més especific. L'ordre i
la manera d’introduir els temes ha estat diferent en cada cas segons I'evolucio de
la conversa. L'estructura era flexible a partir d'un esquema preestablert amb els
temes que interessaven per respondre els objectius de la recerca. Els participants
no coneixien el tema a priori perque les intervencions fossin el maxim
d’espontanies; només se’ls va indicar que es tractava d’opinar sobre la joventut.
Abans de comencar se’ls distribuia un questionari sobre I'is de l'oci perque
'omplissin, d’aquesta manera s’afavoria la intervencié perqué préviament s’havia
reflexionat individualment i s’evitava que després es canviés d’opinié*®. En cap cas
han rebut remuneracié economica que pogués esbiaixar els resultats, simplement
se’ls gratificava la seva col-laboraci6 amb recompenses “psicologiques” (la
contribucio que feien a la recerca, la importancia de les seves opinions) i amb una
mica de berenar que, a més, contribuis a relaxar 'ambient. De metodologia
gualitativa s’ha aplicat la técnica de les entrevistes, en primer lloc grupals i, per

aprofundir en les motivacions de les lectores, en segon lloc, individuals.

En una societat dominada per discursos adquireixen ple sentit els grups. La
importancia de la grupalitat en I'actual societat de consum —i més en el col-lectiu
adolescent— justifica la pertinenca d’aquesta técnica. No nomeés es consumeix en
grup i per al grup sindé que també es consumeixen grups (Callejo, 2001). El grup
de discussi6™, doncs, ha permés estudiar la interaccié entre les constitucions
psicologiques i els comportaments socials concrets. Es tracta d’'una técnica que
afavoreix I'espontaneitat i dilueix parcialment la racionalitzacié i la pressio de
I'entrevistador. A través d’'una conversa informal en un ambient agradable, no
intimidatori i de confidencialitat, les noies han pogut expressar lliurement les seves

opinions™. 1, alhora, el mateix grup fa de “provocador” perqué es multipliquen les

13 E| quiestionari també servia per acabar d’ubicar-los en les variables sociodemografiques i obtenir-
ne d'altres relacionades amb els estils de vida. Es pot veure el model de qliestionari en I'annex 1.

1 En la tradici6 anglosaxona aquesta técnica rep el nom de focus group. A Espanya Jesus Ibafiez
el va batejar com a grup de discussio.

!> Els grups de discussi6 s’han celebrat en una sala de la seu de la Secretaria General de Joventut
de la Generalitat de Catalunya (C. Calabria ,147, Barcelona). Es tracta d’un espai céntric, neutral,
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reaccions individuals i s’intercanvien els punts de vista convertint-se en una
“confessid col-lectiva” (Ibafez, 1986). Les dades no son recollides, com en la
majoria de tecniques, siné generades per la interaccio social. A partir d’'un dialeg
es produeix un discurs col-lectiu, amb unitat i coheréncia, que reconstrueix la
realitat. El grup, a través del llenguatge, és el marc privilegiat per desxifrar i
alliberar les estructures ideologiques inconscients de l'ordre establert (Orti, 1990:
39). “Somos una conversacion” i per aixo cal escoltar la realitat com si parlés i no
buscar, sind trobar les respostes a preguntes que no han estat formulades “y a lo

mejor, no son formulables” (Ibafiez, 1990: 497).

En total s’han fet tres grups d’'una hora i mitja de durada, formats per entre set i
deu persones guiades per un moderador i un observador, a més d’'un magnetofon
que enregistrava la conversa®®. A banda dels continguts transcrits s’han tingut en
compte les anotacions recollides que incloien variables de la verbalitzacié (to,
inflexi6 de la veu, intensitat, temps de reaccio...), aspectes fisiologics (rubor,
tremolor de la veu...), mecanismes de defensa (fugida, racionalitzacio, projeccio...)

o el clima que envoltava els comentaris.

Les participants han estat triades de forma aleatoria a partir de les variables
pertinents pels objectius de la recerca: edat de 14 a 19 anys (franja on es dona el
maxim consum de lectura de revistes juvenils), nivell d'estudis diversos
(secundaria obligatoria, batxillerat, moduls ocupacionals i universitat) i classe

social (baixa, mitja i alta)*’. Els membres de cada grup no es coneixien, d’altra

amb moviment juvenil i que conferia confianga als pares per permetre I'assisténcia de les noies i a
elles per participar amb confidencialitat. En canvi, les entrevistes s’han fet en sales dels propis
centres educatius de les noies participants.

!¢ |a persona que feia de moderadora ha estat I'autora d’aquesta tesi i el paper de I'observador,
per complementar la funcié de prendre notes sobre el desenvolupament de la dinamica, I'han dut a
terme tres socidlegs, un per a cada ocasié. S’ha optat per no enregistrar la conversa en video
perque resulta intrusiva, altera I'ambient i pot afectar I'espontaneitat. Com diu Krueger, pot semblar
més un circ que una conversa informal (1991: 90). Les imatges no aportaven cap dada significativa
gels objectius de I'estudi.

En l'annex 2 es pot trobar la relacié de participants i les caracteristiques tant dels grups de
discussié com de les entrevistes. La variable habitat s’ha considerat en la mesura que responia a
I'ambit territorial de I'estudi, Barcelona i area metropolitana. Per aixo, s’han buscat noies de
diferents municipis de la primera i segona corona metropolitana.
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forma el discurs estaria estereotipat; el grup no pot preexistir ni subsistir (Ibafiez,
1990: 496). La seleccié de participants s’ha realitzat a partir de professors
d’escoles i instituts d’educacio secundaria i els perfils més dificils d’aconseguir han
estat proporcionats per I'empresa dedicada a la captacié de participants per
estudis Central de Campo®®. Es tracta, doncs, d’'un mostreig per quotes on el
tamany no busca la representativitat estadistica, siné la “representativitat
substantiva” que garanteixi la diversitat de participants, segons les variables
analiticament rellevants, més que reproduir les caracteristiques de la poblacié en
la seva totalitat. L'objectiu no és veure la relacié entre variables sin6 comprendre
les manifestacions en la seva individualitat (Corbetta, 2003: 372). El primer grup el
formaven lectores, en el segon s’han introduit noies no lectores i en el tercer,
lectores, no lectores i nois. La finalitat d’'introduir no lectores ha estat veure si els
universos simbolics i ideals de cos coincidien i analitzar com s’articulaven en el
grup els discursos d'unes amb les altres. El nois s’han considerat en el tercer grup

Unicament per confrontar els discursos masculins respecte el cos femeni.

D’altra banda s’han realitzat set entrevistes individuals per tal de recollir els
discursos individuals. Tot i la racionalitzaci6 del discurs que provoca aquesta
tecnica respecte la grupal pel fet de sentir-se jutjades directament per un adult
entrevistador, s’ha cregut pertinent aplicar-la en una segona fase a noies lectores
identificades amb les revistes. D’aquesta manera s’ha pogut aprofundir en les
vivéncies personals i motivacions i comprendre les implicacions valoratives i
afectives de la lectura, que en el grup es diluien. Amb les entrevistes s’han
obtingut les representacions de I'experiencia personal, sempre interpretada
subjectivament, joc que també era interessant pels _objectius d’aquesta recerca
perque és I'expressio d’'un ‘jo narratiu’ que I'entrevistada produeix sobre la seva

propia identitat.

'8 El fet que la captacié fos majoritariament a través de coneguts ha contribuit en gran mesura a
contextualitzar cada participant, perqué s’han pogut aconseguir dades previament o posterior que
facilitessin comprendre les seves intervencions (situacid familiar, nivell econdmic, existéncia
d’altres estimuls socialitzadors...).

29



La metodologia etnografica ha permes estudiar la naturalesa d’aguesta
experiéncia mediatica, la relacido que les lectores mantenen amb les revistes, el
sentit que donen a l'activitat de la lectura i I'is material o simbolic que fan dels
missatges analitzats en la primera fase de la recerca i com els processen i els
adapten a la seva realitat diaria. A través de la metodologia qualitativa s’ha pogut
reconstruir el sentit de la seva relacié amb les revistes, a vegades conscient pero
altres inconscient, i I'analisi des d'aquesta perspectiva permet comprendre les

noies millor fins i tot que elles mateixes (Callejo, 1995).
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2. LA PREMSA JUVENIL FEMENINA

En aquest primer capitol del marc teoric es contextualitza i s’avanca en el fenomen
objecte d’estudi des de multiples dimensions. En primer lloc es presenta el
panorama de la recerca sobre dones i mitjans de comunicacio i, concretament, els
estudis sobre les revistes juvenils femenines. Després, s'aprofundeix en el
concepte de ‘premsa juvenil femenina’ a partir d’analitzar com ha evolucionat
aquest tipus de publicacions i quines sén les definicions aportades per diferents
autors, fent especial émfasi en les diferencies amb la premsa ‘masculina’ i en la
tendéncia a la hibridacié de formats. Finalment, i després de recollir el debat actual
sobre el Periodisme Especialitzat i el de Servei, es contribueix a avancar en el
corpus d’aquestes disciplines i es situa la premsa juvenil femenina en aquest

context.

2. 1. LES REPRESENTACIONS FEMENINES EN ELS MITJANS DE
COMUNICACIO

Els mitjans de comunicacié espanyols representen les dones de forma molt distant
de la realitat. Si bé la dona ha aconseguit grans avangos socials, la seva imatge
en els mitjans segueix reflectint els rols tradicionals. Es tracta d’'una concepcié que
no ajuda al canvi social ni avanca cap a la igualtat de géneres, si no més aviat al
contrari, perpetua les diferencies. L'Assemblea de les Nacions Unides va
aconsellar que s’aprofités la revolucié de les comunicacions per contribuir a
'avenc de la dona i va lamentar que molts mitjans de comunicacié no mostressin
una imatge equilibrada de la diversitat de la dona ja que, si es continuen reforcant

les seves funcions tradicionals, les conseqiiéncies seran negatives™.

19« a dona i els mitjans de comunicacié”, nota informativa 10, Assemblea General de les Nacions
Unides, La mujer en el afio 2000: igualdad entre géneros, desarrollo y paz en el siglo XXI, Nueva
York, 9 de junio del 2000.
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Segueix sent, doncs, necessari analitzar el tractament de la dona en el mitjans de
comunicacio, ja que aquest tractament pot suposar la promocio o el fre de I'avencg
de les dones. Malgrat que la premsa d’informacié general és la que té menys
lectors, ha estat la més investigada. La historiadora Danielle Bussy Génevois
(1986: 101) realca la importancia de la premsa femenina i del seu estudi per a la
historia general de la premsa perqué “catalogar las revistas femeninas tiene otro
interés que el de afadir titulos a una historia de la prensa ya larga: puede

completar o modificar la mirada que echamos a la prensa espafiola”.

2.1. 1. L'estat de lainvestigaci6

Comparada amb la tradiciéo nordamericana, la investigacio europea sobre genere i
mitjans de comunicacié ha estat molt menor®°. No obstant, hi ha abundants estudis
en el Regne Unit, Irlanda, Holanda, Beélgica, Franca, Alemanya i els paisos
nordics, mentre que a Espanya i el sud d’Europa aquest camp d’estudis no s’ha

desenvolupat i t¢ menor reconeixement académic?.

A Espanya comenca l'interes per investigar aquesta premsa als voltants de 1974-
75, mogut per una actitud feminista i critica i per I'inici de la recerca universitaria.
Per norma general aquest tipus de projectes d’investigacio han aparegut sempre
lligats a institucions i organismes fora de I'ambit académic (en els propis mitjans de

comunicacio, en organitzacions de consumidors, en institucions publiques...)

% Als Estats Units a partir dels anys seixanta prosperen les analisis de contingut i dels setanta els
estudis qualitatius.

' Entre 1990 i 1997 s’han publicat a Espanya només uns 70 estudis; en canvi, en els paisos
nordics uns 900; a Alemanya i Bélgica, 120 i a Franca, Regne Unit i Irlanda, 140. Grécia, Portugal i
Itdlia encara han produit menys estudis teorics (Altés, 2000: 40-56). A Italia, destaca especialment
el treball de Buonanno (1983) qui, a través d'una metodologia innovadora basada en la
descomposicié dels textos en situacions d'interaccié (publicitat, ficcid, programes infantils i
entreteniment), fa un estudi de la identitat de la dona, pioner a Italia sobre dona i mitjans de
comunicacid. Demostra que els mitjans transmeten models d'identitat moderns perd també
sexistes, més que la propia societat. Hi ha una afinitat entre la imatge dels mitjans i els valors,
tendencialment orientats al canvi i la modernitzacié, ara bé, el contingut del canvi no coincideix
amb l'objectiu de radical transformacié del moviment social. Per aix0 creu que els resultats de
'analisi de contingut han de "necessariament dialogar amb variables socioecondomiques dels
espectadors, el context... (1983: 131).
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(Kivikuru, 2000). Per altra part, els estudis parteixen de diverses disciplines
(sociologia, linglistica, historia...) de forma aillada. Com a consequéncia no
existeix un cos teoric unificat, de coneixements acumulats, siné una serie d’estudis
especifics i dispersos que, en la majoria de casos, no han tingut molta repercussio

academica. Tot aix0 ha dificultat 'accés a aquest bagatge teoric.

En general s’han elaborat estudis puntuals, majoritariament basats en métodes
guantitatius, amb pocs recursos i centrats en una Unica fase del procés de la
comunicacio. De fet, s’ha estudiat sobretot la poca representacio i els estereotips
de les dones en els mitjans. A més, en no publicar-se la majoria de cops, s’han
repetit estudis o no s’han incorporat les troballes als seguents (Altés, 2000). La
falta de sistematitzacié ha dificultat I'elaboracié d’estudis comparatius o evolutius
que permetessin veure els canvis del paper de les dones en els mitjans de

comunicacio al llarg del temps.

Respecte els mitjans estudiats la premsa ha estat el preferent i, en segon lloc, la
televisio. Malgrat la gran audiéncia i la credibilitat que la radio exerceix en el nostre
pafs, practicament no s’ha investigat?>. Tampoc Internet ha ocupat encara molta

atencio en les investigacions sobre representacions femenines.

Segons Gallego, en el nostre pais, malgrat el creixement de la premsa dirigida a
les dones, I'Gs i abus de la iconografia femenina en publicitat, el manteniment i la
creacid d’estereotips femenins en les séries o pel-licules, hi ha molt poques
aportacions teoriques sobre la dona i els mitjans de comunicacio, “producto de
sensibilidades personales i obstinaciones individuales” (Gallego, 1993: 166). No
obstant, a partir dels anys noranta, les investigacions sobre genere han guanyat
en legitimitat i ja no sén tan esporadiques®. En els anys setanta van ser Concha

Fagoaga i Amparo Morero, entre d’altres, les pioneres en 'estudi dels mitjans de

2 Es tracta d’un mitja molt poc investigat des de qualsevol perspectiva.
* Es comenca a desenvolupar just quan acaba el Decenni per a la Dona 1975-85 declarat per
Nacions Unides.
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comunicacié i les dones. Més tard, Joana Gallego®, Natividad Abril, Rosa
Franquet i moltes altres van obrir pas perque la investigacié en aquest ambit

avanceés, sobretot en les universitats i en els organismes publics.

Tot i que han estat pocs els estudis sobre dones — i realitzats per dones- han
significat un esfor¢ necessari per legitimar productes culturals (premsa femenina,
séries radiofoniques o televisisves...) que havien estat ignorats fins aleshores en la
investigacid cientifica dels mitjans de comunicaci6, tradicionalment realitzada per
homes. Gracies a la tradici6 dels estudis culturals britanics s’ha aconseguit

legitimar-los també aqui.

Malgrat les poques investigacions i la focalitzaci6 en determinats temes i
metodologies, també hi ha hagut aportacions valuoses. A continuacio es presenten

les principals contribucions en cada fase del procés de la comunicacié®.

2. 1. 2. Investigacions centrades en el missatge

La tradicié dels estudis de génere a Espafia s’ha basat a partir de la segona meitat
dels anys vuitanta en les analisis de contingut, i una conclusio principal ha estat la
transmissio d’'imatges simplistes i estereotipades de la dona. Tot i que s’han
produit alguns canvis en la representacid dels rols femenins, pocs estudis hi
aprofundeixen. La majoria d’estudis s’han centrat en la publicitat, seguida de la

informacié en la televisio i de la premsa d’informaci6 general.

El 1974 Martin Serrano ja havia iniciat I'estudi de la imatge de la dona en la

televisi6 espanyola®®, i més tard va continuar I'analisi de contingut sobre la

* Gallego, Joana (1990). Mujeres de papel. De jHola! a Vogue: la prensa femenina en la
actualidad, Barcelona: Icaria. Aquest treball va suposar un estimul per a la investigacié de la
g)sremsa femenina. _ y o _

No es tracta d’enumerar exhaustivament autors i investigacions sin6 de destacar aquells que han
contribuit al desenvolupament metodologic i a I'avang cientific en aquesta matéria.
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publicitat i els programes a principis dels anys noranta®’. Natividad Abril (1994) va
estudiar el tractament de les dones en la premsa diaria basca. La presencia de la
dona sempre com a victima configura la realitat per sexes i crea un imaginari
col-lectiu del que és ser home o dona al servei del manteniment de l'ordre
patriarcal. José R. Bueno (1996) va estudiar la reproducci6 tradicional de la dona
en els mitjans mitjancant la seva preséncia en les seccions de societat,
espectacles... Aquesta aparicid no és ingénua sind que estableix un cert estereotip

de preséncia publica per a la dona vinculada a aquestes activitats.

Destaquen els estudis sobre la premsa femenina espanyola de Milagros
Dominguez (1988), que va analitzar les practiques discursives entorn a I'etern
femeni (llar, bellesa i amor) a través de la representacié de la dona en les revistes
femenines i de Ganzébal (1996), que va estudiar el punt de vista historic,
I'estructura i els temes tractats en les revistes femenines i va concloure que els
continguts no sén tan moderns com aparenten. El desembre de 2004, Meritxell
Roca va llegir una tesi sobre la representacié de la dona en la revista Telva, des
de la creacio el 1998 a partir de 88 entrevistes publicades en les seves pagines.
Roca conclou que l'estereotip mediatic de la dona ha canviat poc en 35 anys. |
sobre la bellesa en concret assenyala que es presenta una dona esvelta i elegant,

gue no correspon a la realitat.

Sanchez Aranda (i altres, 2002) va estudiar durant el 2001 el tractament de la
dona a la publicitat de diaris, revistes i televisidé vista a Navarra. Tot i que la
publicitat en les revistes és més respectuosa que la televisiva, encara no ha
introduit els nous rols de la dona com si que ja fa la televisié. Es detecta una certa
evolucié historica cap a una representacio de la dona més ajustada als temps (nou

rol a casa, estereotips menys degradants...), pero I'estereotip del cos perfecte o la

% Martin Serrano, M. (1974). L'Ordre du monde & travérs la TV. Lille (Franca): Présses

Universitaires.
" Martin Serrano, M. (1995). Las Mujeres y la publicidad: nosotras y vosotros segiin nos ve la
television, Madrid: Instituto de la Mujer.
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dona com a simple valor estétic és encara molt present sobretot en el mitja

televisiu.

Rita Radl Philipp (1995) va analitzar els programes de debat a la televisidé a
principis dels anys noranta, i va concloure en la subrepresentacié i en el
consegient subprotagonisme fals de les dones (i en la sobrerepresentacio i el
sobreprotagonisme masculi), que exerceix una funcio ideologica i regressiva amb
els rols de genere i que transmet una visi6 androcéntrica. Aguesta
subrepresentacié falsa de les dones té significats negatius per a la imatge
femenina, perqué condueix a I'assumpcié vertical de rols de génere?. Aixo implica
gue d'una etapa en la investigacio basada en la representacid de les dones —
basicament la dendncia dels estereotips- es dona pas a una etapa meés
constructivista. Els mitjans de comunicacio reprodueixen al mateix temps que
construeixen la realitat. Els mitjans tenen una funcié constructora dels rols de
génere. Apareixen estudis semiotics que emfatitzen I'acte de construccié més que
el de transmissié, propi de les analisis de contingut publicades fins aleshores. Stoll
(1994), des de I'analisi critica del discurs, no va estudiar la funcié representacional
i descriptiva de les revistes femenines®® sin6 la capacitat de crear relaciones

interpersonals i socials, és a dir, la relacié que I'emissor proposa a la lectora.

Si bé en el Regne Unit s’han prioritzat els temes d’identitat de génere i cultura
popular (serials televisius, revistes femenines...), aqui no s’ha obert massa
aquesta linia d'investigacié i molt menys en relacié als Men’s Studies’. Destaca,
en aquest sentit el treball, a partir d’'enquestes i grups de discussié sobre la imatge
de 'home i la dona en televisid, d’Ortega, Fagoaga i altres (1993) i de Radl Philipp

(2001) sobre la construccio de la identitat de genere en els joves.

8 Com ho demostra I'enquesta a joves adolescents en el marc de I'estudi titulat “Procesos de
constitucién de las identidades de género, estructura familiar y medios de comunicacion. Un
analisis socioldgico referido a Galicia” de la Universitat de Santiago. S’estudien tant informatius
com pel-licules i entreteniment.

# Estudia revistes femenines britaniques.

% Corrent que neix per trencar I'esquema que considera 'home com el criteri a partir del qual es
defineix la dona. Davant la redefinici6 de la dona, 'home també s’ha vist obligat a fer-ho. La
masculinitat és també relacional. L'autora classica és Elisabeth Badinter (1993).
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Pel que fa a l'analisi de continguts de les pagines femenines a Internet, només
consta un informe que conclou que cauen en els mateixos topics que qualsevol
altre mitja dirigit a les dones; se centren exclusivament en la cura del cos, el sexe i
I'entreteniment®’. Els videojocs també s’han investigat amb els mateixos resultats:
el 95 per cent dels personatges femenins dels jocs de consola presenten un cos
exhuberant i sensual i el 80 per cent dels protagonistes mostren un cos de
proporcions poc sanes (molt primes o desproporcionades), aixi que en definitiva,
ofereixen una imatge de la dona com a simple objecte, reflex —segons els autors—

de les fantasies masculines®.

Els diferents estudis mostren com al llarg de la historia no han canviat massa els
temes relacionats amb la concepcio imperant del paper de la dona. Si bé és cert
gue s’han produit algunes transformacions en la imatge de les dones en l'esfera
privada, s’han donat molt pocs en l'esfera publica, que continua sent I'espai
preeminent dels homes. Els petits canvis en la imatge femenina s’han produit
d’acord amb la nova realitat, és a dir, la representacié actual t¢é més a veure amb
els models de consum que amb un auténtic canvi social perqué el concepte de

llibertat que apareix es basa Unicament en la llibertat per a consumir.

2. 1. 3. Investigacions centrades en la producci6 del missatge

Altres investigacions parteixen que la representacio de les dones en els mitjans de

comunicacio esta relacionada amb la seva escassa preséncia, 0 capacitat

%% Angeles Pérez Checa “Las paginas femeninas en Internet’ a Informes de la Asociacién de
Usuarios de la Comunicacion www.auc.es/paginas/Informe.htm. Sense considerar el suport digital
de les revistes en paper fa una andlisi de les principals pagines web dirigides a la dona
(www.enfemenino.com, www.muyfemenino.com, www.mujereweb.com, www.nosotras.com,
www.redparaellas.com, www.terra.es/mujer).

% Diez Gutiérrez, E.J. (dir.) (2004). La diferencia sexual en el anlisis de los videojuegos. Madrid:
Instituto de la Mujer i CIDE (Ministerio de Educacién y Ciencia).
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d'influéncia®, en les redaccions, és a dir, estudien la selecci6 i el tractament de les
noticies en el propi lloc de la produccié dels discursos mediatics. Es tracta
d’utilitzar metodologies qualitatives, com l'observacié participant, per analitzar el
procés de produccio informativa. D’aquesta manera es fa un pas meés enlla en
lanalisi de contingut de les representacions femenines perqué se situa la

reproduccio d’estereotips en el context més general.

A Europa si que existeixen bastants estudis des d’aquesta perspectiva. Alguns
conclouen que la presencia de les dones determina els temes seleccionats, o que
modifica I'enfocament de les informacions o bé que les periodistes mateixes
perpetuen els estereotips perqué es converteixen en un home més. Aqui han
investigat la preséncia de les dones en les redaccions dels mitjans Fagoaga i
Scanella (1984) i Israel i Garcia (1995). La relacio entre dones periodistes i
continguts diferents no és tan simple. El caracter col-lectiu de la produccié implica
negociacions i concessions constants. La publicitat, a més, és el factor
determinant en la configuracié de les imatges de dones en els mitjans, per la qual
cosa ja no es pot ignorar el context cultural i economic en el qual es produeixen.
Més recentment el CIS (2000) ha publicat un estudi sobre els i les professionals en
el periodisme coordinat per Garcia de Cortazar i Garcia de Ledn, i Pilar Lépez
Diez (2002) un altre sobre la presencia d’homes i dones en els informatius de

radio i televisio.

Poques investigacions han utilitzat la técnica de I'observacio participant del context
de produccio i la presa de decisions en les redaccions. Destaquen en aquest sentit
els estudis etnografics sobre la radio i la televisié de Rosa Franquet (1992), i sobre

la premsa i una agéncia de noticies de Joana Gallego (2002) que estudien la

¥ Alguns estudis demostren que actualment hi ha tantes dones periodistes com homes perd que
els carrecs de responsabilitat en les redaccions estan encara molt masculinitzats. En destaca el
titulat El Sostre de vidre: situacié socio-professional de les dones periodistes, elaborat per Joana
Gallego i Olga del Rio i editat per I'nsitut Catala de la Dona de la Generalitat de Catalunya el 1993.
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interacci®6 home-dona en les redaccions en la seva rutina de construccié de

significats.

En relacio amb l'estudi del procés de produccid, cal destacar la contribucié dels
codis de conducta dirigits a periodistes perquée eliminin estereotips i promoguin

una representacié equilibrada®*.

2. 1. 4. Investigacions centrades en larecepci6 del missatge

Sobre aquesta fase del procés comunicatiu existeixen alguns estudis quantitatius,
com el de Rosa Cobo (1991) que va estudiar, a través d'una enquesta, la
satisfaccié de l'audiéncia i va concloure que les dones se senten menys satisfetes
gue els homes amb la imatge que transmeten els mitjans, sobretot les joves
estudiants. La radio és el mitja mes ben parat; els que menys, la publicitat i les
revistes. Malgrat la disminucié de les barreres entre espai privat i public en els

mitjans de comunicacio, I'assignacio de géneres hi segueix present.

La investigacié ha descuidat la dona com a part de l'audiencia: ni les reaccions ni
'opini6 sobre com es veuen representades han estat investigades a fons.
L’excepcid és el treball de Garmendia (1998) sobre els motius i els usos del
consum de la televisi6 de les dones®. Les analisis existents se centren en el
consum de mitjans per col-lectius perd no aconsegueixen explicar linterés,
'impacte, els contextos de recepcio, els usos, les frustracions i les satisfaccions
que provoquen en l'audiencia femenina. En aquest sentit tant Altés (2000) com
Kivikuru (2000) recomanen propiciar estudis de recepcié qualitatius en dones, que
permetin coneixer les consequéncies de la produccio i el consum del discurs

mediatic.

¥ |nstituto Vasco de la Mujer (1998); Altés, E (i altres) (1999).

% | 6pez Franco (1994), en un treball no publicat, contrasta I'opini6 de 'audiéncia en relacié amb la
imatge de la dona ideal i conclou que els homes tenen un concepte més positiu d’ells mateixos i
que els mitjans de comunicacié donen més importancia als valors masculins.

39



Els estudis psicoanalitics anglosaxons dels anys vuitanta van demostrar que els
somnis que despertaven les revistes femenines generaven plaer en les lectores,
fins i tot en les feministes malgrat que racionalment no ho reconeguessin. Per tant,
I'émfasi de la ideologia no serveix perqué son milions de dones les que senten
satisfaccid. Les revistes no son un tot coherent amb idéntics efectes siné que el
procés de consum és complex. Aquesta diversitat de sistemes de representacio i
aguesta audiencia heterogénia fan que les lectores disposin de més poder en
relaci6 amb l'efecte ideologic del text (McRobbie, 1991; Hermes, 1995; Frazer,
1987...).

Els efectes no sén tan directes, hi ha mediacié de molts factors. En I'estudi de la
representacio de la dona en els mitjans de comunicacié es passa d’'una concepcio
marxista i essencialista, segons la qual el génere determina tota l'accié, a una
concepcid postestructuralista on el génere és una variable més, juntament a
moltes altres (etnia, classe social...). Els estudis actuals busquen la negociacio del
discurs de génere en la construccié de significats durant tot el procés comunicatiu.

La tendéncia és combinar metodologies per abordar la complexitat del fenomen.

2. 1. 5. Estudis especifics sobre premsa juvenil femenina

No existeix en el nostre pais gairebé literatura cientifica actualitzada sobre revistes
femenines dirigides a les adolescents, Unicament es té constancia d’alguns estudis
no cientifics sobre premsa juvenil dels anys seixanta-setanta i de dues tesis
doctorals en els vuitanta: una sobre el concepte de premsa juvenil-infantil
pedagogicament orientada*® i I'altra sobre necessitats informatives especialitzades

del col-lectiu infantil i juvenil®’. La Confederacién de Consumidores y Usuarios

% Bartolomé Crespo, Donaciano (1981). Revisién del concepto de prensa infantil-juvenil: "prensa
de intencionalidad pedagdgica". Madrid: Universidad Complutense de Madrid.

%" Antén Crespo, Margarita (1989). La audiencia infantil y juvenil en el proceso de la comunicacién
especializada. Madrid: Universidad Complutense de Madrid.
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(CECU) va elaborar un informe I'any 2002 on denuncia aquestes publicacions
perqué ofereixen una imatge distorsionada de la noia, preocupada nomeés per la
moda, per tenir relacions sexuals passatgeres i per la vida dels famosos. Es tracta,

perd, d’un informe quantitatiu que analitza només els temes tractats>®.

Per altra banda, tot i els molts estudis sobre els trastorns de la conducta
alimentaria i de la imatge corporal des del vessant médic o psicologic, no existeix
practicament investigacio cientifica en relacio amb els mitjans de comunicacio. En
aquest sentit, tant el Dr. Toro (1996; 2004) com el Dr. Martinez-Gonzélez (2003)
han relacionat les causes culturals, com el consum d’aquestes revistes, amb
I'aparici6 de la malaltia. Carrillo (2002), a partir d’'un glestionari aplicat a noies
malaltes i sanes a Madrid, també investiga la relacié entre la publicitat en aquestes
revistes juvenils i I'anoréxia i bulimia, i conclou que no és la detonant, que la
informacié sobre moda o dietes pot ser més perillosa que la publicitat®™. La
publicitat reflecteix els estereotips socials perd tampoc pot canviar-los si no es

produeix una profunda transformacié social.

Els Unics altres treballs cientifics que s’han constatat son una tesi doctoral i un
treball de recerca. Toméas Delgado investiga el tractament informatiu de I'anoréxia
en tres diaris dinformacié general des del punt de vista del periodisme
especialitzat®® i conclou que la informacié sanitaria sobre aquestes malalties és
molt escassa i, en els casos que es fa, careix de rigor cientific. Monika Jiménez
també fa un estudi sobre la publicitat televisiva de productes light i estableix
paral-lelismes amb I'anoréxia nerviosa i la bulimia*'. Els temes en qué coincideixen
el discurs publicitari i els trastorns de la conducta alimentaria son: el desig

d’aprimar-se disfressat de cura corporal, la recerca de l'ideal ascetic, I'obsessio

* Durant els set primers mesos del 2002 I'estudi comptabilitza les tematiques de les revistes Vale,
Cosmopolitan, Ragazza, Bravo, You i Super Pop. Algunes d’elles sén especialitzades en musica o
temes del cor i altres no s’adrecen exclusivament al public adolescent.

¥ L'autora estudia la publicitat de productes light i la imatge de la dona de les revistes Ragazza,
Super Pop i Nuevo Vale.

““Delgado Alarcén, Tomas (1998). Informacién sobre la salud. El tratamiento informativo de la
anorexia en los medios de comunicacién. Madrid: Universidad Complutense de Madrid.

“LJiménez Morales, Ménica (1999). Publicitat de productes light, anoréxia nerviosa i bulimia.
Barcelona: Universitat Pompeu Fabra.
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per I'esport, la dimonitzacié de I'obesitat, el reconeixement dels altres i la sensacié

d’euforia lligada a la primesa.

Si que hi ha precedents sobre les revistes juvenils femenines en altres paisos. A
Venecuela Marlenis Castellanos i Amarelis Vasques Salazar fan un estudi sobre
aquestes publicacions al seu pais, concretament d’'una revista titulada Tu. No és,
pero, una aportacié cientifica rigorosa tal com reconeixen en el mateix titol de
larticle®®. A partir d'una mostra triada a l'atzar, les autores elaboren una relaci6
dels temes presents en les revistes, entre els quals el model fisic o bellesa és un
dels predominants. Aquest estudi parteix d’'un altre d’ambit més general sobre
revistes femenines (per a dones adultes). Ariadna Santa Cruz i Viviana Erazo van
estudiar I'any 1980* la vintena de revistes que s’editaven a cinc paisos d’América
Llatina i van analitzar especificament la imatge de la dona i els valors tramesos.
Conclouen que no es tracta de revistes femenines siné de revistes publicitaries
femenines i, en aquest sentit, responen a una comunicacio internacional on
simbols i continguts resulten identics, independentment del pais; és [I'Us

transnacional dels mitjans.

La persona que més s’ha dedicat a aquest objecte d’estudi és Angela McRobbie,
en el context dels estudis culturals anglesos. McRobbie (1991) ha investigat la
cultura juvenil femenina a través de les revistes. Demostra, en la linia dels estudis
qualitatius sobre la cultura popular i els mitjans de comunicacid, que, en alguns
aspectes, les imatges de genere reflecteixen unes definicions menys rigides de la
feminitat que les de fa vint anys. McRobbie fa una analisi optimista, propia del
postmodernisme feminista, on reconceptualitza el que anomena ‘espai
interdiscursiu’ de la produccid perqué algunes revistes busquen la reflexié critica
sobre les practiques normatives de la feminitat i sexualitat. Segons McRobbie, dins

de les limitacions del format, les revistes femenines promouen definicions

“’Castellanos, Marlenis i Vasques Salazar, Amarelis (1985): “Estudio preliminar sobre las revistas
juveniles femeninas” a Comunicacion (Estudios Venezolanos de Comunicacion), num. 48

“3Santa Cruz, Ariadna i Erazo, Viviana (1980). Compropolitan. El orden transnacional y su modelo
femenino (un estudio de las revistas femeninas en América Latina). Méxic: Nueva Imagen.
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d’identitat més amplies. Aquesta autora veu les lectores com a agents amb més
poder en relaci6 amb I'efecte ideologic de les revistes. Altres autores que es
podrien situar en aquest corrent i que han investigat les revistes juvenils
femenines, amb o sense analisi empirica, sén Frazer (1987) i Carrington i Bennet,
a Australia (1999). També han tractat la cultura juvenil femenina i, indirectament, la
premsa adrecada a elles, Ganetz, a Suecia (1995); Willis, a Gran Bretanya (1998) i

en el nostre pais, Roger Martinez (2002).

2. 2. ANTECEDENTS | REALITAT DE LA PREMSA JUVENIL FEMENINA

Al llarg de la historia hi ha hagut molts intents de clarificacio de la premsa
femenina perd no s’ha arribat mai a cap consens*. Existeix una clara dificultat
metodologica per delimitar i fer una Unica classificacié del que es considera
premsa femenina, potser perque, com diu Ganzabal, "esta desorganizacién se
debe al propio desacuerdo existente a la hora de definir qué es mujer, qué es lo
femenino y cuales son sus intereses” (1996: 465). | encara ha estat més
problematica la definici6 de la premsa juvenil femenina, hi ha pocs intents en
aquest sentit. Les revistes juvenils femenines son hereves de la tradicional premsa
per a dones i també de la premsa infantil i juvenil. Es per aixd que per avancar en
el coneixement de la premsa juvenil femenina, cal analitzar-ne els origens i
reflexionar sobre les especificitats respecte la premsa d’informacio general.

2. 2. 1. Els origens en la premsa femeninai en la juvenil

La primera revista femenina va ser La Pensadora Gaditana (1768), publicada a

Madrid i Cadis i firmada amb el pseudonim de Beatriz Cienfuegos. Es tractava

d’una publicacié molt novedosa i original que transmetia un discurs moral i critic en

* La historiadora Daniéle Bussy Genevois descriu la situacié d’aquestes publicacions com de
“aspecto polimorfo” (1986).
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reaccié a un periodista de I'época, Clavijo y Fajardo, que criticava les dones en
una altra publicacié El pensador. L'origen d’aquest tipus de premsa femenina a
Espanya ve de la ma del Correo de las Damas I'any 1811. Aquesta publicacio,
editada a Cuba, imitava tant en la forma com en els continguts la premsa femenina
francesa. A Espanya la premsa femenina es consolida a finals del segle XIX. En
sén un exemple La Moda a Cadis (1842-1929), El Correo de la Moda a Madrid
(1851-1886) i El Periddico de las Damas (1882). Com en el cas de Franca®,
aquest tipus de publicacions s’adrecava a les classes aristocratiques, altes i
urbanes perqué, a banda del preu, la majoria de les dones de I'época no sabien
llegir. En aquest sentit, tot i que en I'epigraf hi digués “premsa per a les dones”,

nomes la llegien una petita minoria d’aquest col-lectiu (Jiménez, 1992: 17-22 ).

A Catalunya la primera publicacié periodica per a dones apareix el 1846, La Madre
de Familia, dirigida per Narcis Monturiol, i es manté fins I'any 1935. Una altra
revista dels inicis va ser Pensil del Bello Sexo, el 1845, recull de poemes i
novel-les curtes perdo sense periodicitat. Monturiol defineix quin és el paper de la
dona, basicament la familia, lloc on aconseguira la felicitat mitjancant les feines de
casa i la cura dels fills. EI 1848 apareix una seccio dedicada a les dones a La
Antorcha, de Maria Cubi, “Bello Secso”. Ambdds directors reivindicaven la
necessitat de I'educacié de les dones perque repercuteix directament en els fills,
futurs ciutadans. Al 1867 apareixen tres revistes, amb molt contingut grafic —
basicament de brodats—, dirigides per J. Brugaroles: La Bordadora, La Abeja i La
Bordadora Infantil, amb diferents qualitats i preus per arribar a tots els estrats
economics. La Elegancia, publicada també el mateix any, és la primera revista
propiament de moda. En general les publicacions del segle XIX tenen poc

contingut cultural.

La Llar (1871) és la primera revista adrecada a dones escrita integrament en
catala, dirigida per Felip de Saleta, compromes amb el moviment de la

Reneixenca. La revista pretén col-laborar en I'educacié de les dones sense parlar

> El seu paradigma va ser el Journal des Dames et des Modes (1789-1839).
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de modes, perd no es va publicar durant massa temps i fins el 1880 no apareix
cap altra revista en catala. Modas y Labors neix com a suplement del Diari Catala i
Dolors Monserda, que havia col.laborat en La Llar, n’és la directora. Després va
participar en altres publicacions destacades per a dones com La llustracion de la
Mujer (1883), El Figurin Artistico (1882) i Feminal (1907) d’una forma compromesa
amb la Renaixenca que reivindicava especialment la necessitat de I'educacio,
analitzant la condici6é de la dona i opinant publicament amb idees molt liberals per
I'época. La tercera revista en catala apareix al 1906, Or i Grana, vinculada a la

Lliga, partit hegemonic i portaveu de I'agrupacio electoral Solidaritat Catalana.

A partir de mitjan del segle XIX es consolida alld que es coneix genéricament com
a premsa femenina, integrada per revistes de modes i de treballs, moltes escrites
per homes amb la voluntat moralitzadora d’instruir sobre el rol que tocava jugar a

les dones.

L’auténtic esclat de la premsa femenina té lloc durant la primera meitat de la
década dels vuitanta®®, quan apareixen en quatre anys 18 publicacions de diversos
temes: de modes, religioses, sobre la condicid de la dona, d’higiene... Aquesta
Ultima esdevé una novetat tematica ja que tracta sobre les funcions del cos,
sobretot per afavorir la salut dels fills, futurs ciutadans (reproduccio, alletament,
menstruacio...). Neixen algunes revistes feministes com Ellas o La Mujer. Aquesta
Gltima portava per subtitol Periddico cientifico, artistico y literario sobre la
condicion femenina (1882), i esdevé una revista pionera en el sentit que no
s’adreca a la mare de familia com fins aleshores siné que “per primera vegada és
la dona que interessa com a objecte a analitzar, al marge que sigui casada, vidua
0 soltera” (Segura i Selva, 1984: 31). La Mujer, segons Segura i Selva, és la
publicacié per a dones “més radical del segle XIX, tant per contingut com per

terminologia emprada” (Segura i Selva, 1984: 32).

5 En paral-lel al boom dels periddics d'informacié general: El Correo Catalan (1876), La Publicidad
(1878), La Vanguardia (1881), Noticiero Universal (1886)...
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A principis del segle XX apareixen noves capcaleres i es diversifica I'oferta. La
majoria de publicacions per a dones que van apareixent, incloses les feministes i
literaries, també tracten temes de bellesa, llar i moda. Cal destacar que 'empresa
editora de Mujer 21, objecte d’estudi d’aquest treball, té origen en la revista El
Hogar y la Moda (1909)*" i que actualment encara es manté el titol d’aquesta
revista com a nom de I'editorial, HYMSA, El Hogar y la Moda S.A. Després de la
Guerra Civil dominen el panorama les revistes per a dones editades per la
Falange, amb la Seccié femenina (Medina, Consigna), i I'Església, amb Acci6

Catolica (Mision, Senda y Cumbres).

A partir dels anys vint la dona de classe mitjana es consolida com a public lector
de revistes femenines, amb la voluntat de reforcar el valor de la familia, i cauen en
desus les revistes meés feministes. Apareixen revistes especifiques de modes com
Elegante (1923) o Mujer y la Moda (1930). “Des d’aquesta premsa, de vegades tan
innocua, tan innocent, es pontifica un model que cada cop esta més en crisi a
causa de la seva inviabilitat economica d’'una banda, i que discrimina tota una
majoria de dones que viuen en una situacié diferent” (Segura i Selva, 1984: 71), en

referéncia a les estudiants universitaries, esportistes o literates....

No obstant, aquestes revistes també han contribuit a una certa emancipacio de la

dona perqué malgrat tot en aquella época eren un aveng.

“El que por primera vez alguien se preocupase de contactar con la mujer —
aungue fuera para decirle como tenia que vestirse, como tenia que educar a sus
hijos, como tenia que amueblar su casa, todo ello complementado, como es bien
sabido con mensajes en los que semanal o0 quincenalmente, se les delineaba el
tipo ideal de mujer tradicional- fue un primer paso para que la mujer supiera que
existian otras muchas con los mismos problemas que ella y para que aprendiera
a vivir mejor dentro de sus posibilidades, en un intento de reinventar la vida diaria
a base de consejos préacticos y de nuevas modas” (De Andres, 1989: 331).

El 1959 neix Ama, patrocinada per uns supermercats; el 1963, Telva, genuinament

espanyola; i el 1964, Mia. Des de juliol de 1965, i només per uns quants numeros,

*" El Hogar y la Moda, fundada per Duran Ventosa i Julio Gibert Mateus, incloia un suplement
anomenat Lecturas, origen de 'actual revista del cor que porta el mateix nom.
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Telva va incloure un suplement La Voz de Telva sobre actualitat i politica. Per
aquestes publicacions I'obertura de Fraga i la llei de premsa de 1966 van tenir
poca incidéencia. Al contrari, gracies a la publicitat van gaudir de major llibertat i
renovacié tecnica. “Las revistas femeninas y familiares también perfeccionaran su
presentacion y ampliardn el nimero de temas que pudieran interesar a la mujer o
a la familia” (Roig, 1977: 140).

Greca i Dunia arriben al 1976 i 1978 d’Alemanya. El 1986 és I'entrada massiva
dels grans grups estrangers: Elle (tot i que ja havia arribat a finals dels seixanta),
Marie Claire, Vogue, Cosmopolitan. El 1992 el grup espanyol Zeta treu Woman.
Pel que fa a les revistes juvenils femenines, al 1988 apareix la primera a Espanya,
Chica (hoy), que ja ha desaparegut del mercat; i al 1989 neix Ragazza (a la
altima). Als anys vuitanta neixen també les revistes juvenils musicals (Super Pop i

més tard, Bravo) i als anys noranta les de tematica general You i Mujer 21.

Paral-lelament a aquests origens, les revistes juvenils femenines sén també
deutores de les historietes juvenils femenines o comics femenins (a cavall entre el
génere periodistic i el literari)*®. Com en el cas de la premsa femenina, passen per

diferents etapes, en relacié amb el sistema politic i el poder de I'Església.

En plena republica apareixen, sobretot a Barcelona®®, de forma novedosa en el
segle XX, revistes dirigides en exclusiva a les nenes, com BB, versié femenina del
TBO®% La Nuri, de Lola Anglada; o Mari Luz i Infantil Madam. Aquesta literatura
periodistica infantil, com Espinet anomena, va tenir una importancia decisiva a
I'hora de conformar la infancia com a “definitivamente alfabeta y susceptible de

acceder al mundo de la comunicacion con medios especificos diferentes de los

8 Diezhandino fixa I'origen o una “aproximacié a la premsa infantil” a I'aparicié el 1798 de La
Gaceta de los Nifios (1988: 187). La segona iniciativa va ser La Minerva de la Juventud Espafiola
(1833), en contradiccié amb alld prescrit pel “Plan y Reglamento de Escuelas de Primeras Letras”
I'any 1825 que deia que els nens no s’havien d’ocupar de llegir novel-les o géneres literaris que no
els podien donar instruccions (Neira, 2001: 64).

“9 Barcelona esdevé un centre més productor que Madrid en aquest tipus de publicacions.

* Tot i que el TBO apareix el 1917, no es consolida fins els anys cinquanta, amb tirades que
superaven els 200.000 exemplars.
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dirigidos a los adultos y diferentes a la vez de los tradicionales (hogar-iglesia-
escuela, calle/campo)” (Espinet, 1989: 65). Patufet (1904-38) va ser el paradigma
en catala d’aquest tipus de publicacions i va ajudar a l'alfabetitzacié dels infants en

la seva llengua (Espinet, 1989: 65).

Les publicacions juvenils femenines apareixen després, durant els anys quaranta,
en plena postguerra, “como manifestaciéon de la radical separacion que existia
entre los sexos, hecho que conducia también a una especificidad en las lecturas”
(Dominguez, 1988: 120). La caracteristica, a nivell formal, d’aquestes publicacions
és la primacia de la imatge sobre el text i, a nivell tematic, els simbols femenins a
partir dels quals es desenvolupaven les narracions que, en alguns casos, tenien
forca intencié moralitzant. N’és un exemple Mis chicas, el primer tebeo per a

nenes que neix a Espanya’".

Més tard apareix la col-lecci6 Rosas Blancas on els protagonistes masculins
deixen de ser princeps per convertir-se en metges, advocats o pilots; é€s “la nueva
pléyade de caballeros en busca de una dulcinea mas préxima y asimilable con la
imagen de la mujer de los afios sesenta” (Dominguez, 1988: 122). Als anys
setanta apareixen publicacions com Guendalina o Serenata, on es presenten idols
musicals i del cinema. Segons Dominguez, la imatge de la dona que reflecteixen
gira al voltant de dos unics pols: la bellesa, el valor més important per una dona
perque és I'hnam per atraure marit i aconseguir aixi la felicitat i el benestar; i les
virtuts consubstancialment femenines: resignacio, humilitat, paciéncia, bondat,

conformisme (Dominguez, 1988: 123).

Al noi se’l prepara pel rol que ha de desenvolupar en la societat, i per aixo els
comics presenten herois (Capitan Trueno®?, Flash Gordon...); a la noia, també: la
bellesa com el patrimoni que la pot fer casar amb un home ric i les virtuts

necessaries per aconseguir-ho.

*L per un coneixement més aprofundit sobre el comic femeni, es pot consultar a Ramirez, J.A.
g1975). El cémic femenino. Madrid: Cuadernos para el Dialogo.
2 Tot gue aquesta publicacié era llegida també per homes adults (Neira, 2001: 70).

48



Si bé no hi ha heroines en els comics femenins, si que hi apareixen noies que
treballen, pero en feines que la moral del moment accepta com a propies, maxima
aspiracio o parentesi fins al matrimoni. En s6n un exemple Liliana, azafata del aire
o Belina, aventuras de una secretaria. Aquestes publicacions i moltes d’altres que
apareixen posteriorment responen a un mateix patrdo on la representacio de la
dona és l'expressio de la ‘feminitat’, és a dir, una imatge de la dona lligada als

atributs fisics en relacio a la moral de I'época.

Lily i Christie eren revistes d’humor amb consultoris, correspondencia, horoscop...
Una altra revista per a adolescents va ser Astil, amb entrevistes a famosos,
musica, televisid, correspondeéncia, consultoris, concursos, reportatges... Una
iniciativa pedagogica editada per especialistes va ser el tebeo El Acordeon. Els
salesians editaven també publicacions juvenils, com J20 (tebeo) i En Marcha
(d'informacié general: politica, musica i actualitat propera als adolescents).
Catalunya va ser I'exemple més destacat d’'una cultura sensible des de ben aviat a
la importancia de la premsa infantil i juvenil com a mitja de catalanitzacio de les
noves generacions (Neia, 2001: 76). En catala existia Cavall Fort, editada pels
secretariats catequistics de Girona, Vic i Solsona; Tretzevents (anomenada
L'infantil en un principi) del seminari de Solsona; en euskera, lkastona i Kili-Kili**,
la primera amb finalitats morals i la segona més recreativa; i en gallec,

Vagalume®*, per conservar I'idioma i la cultura; entre moltes altres.

Cavall Fort (1961) no va ser un projecte pensat Unicament en els nens sind
ideologic; s’hi subscrivien “una minoria basicament addicta” de pares amb
consciéncia catalanista (Larreula, 1985: 92). Es tractava d’'una publicacio lluny de
la “carrincloneria” del Patufet i de les revistes que es feien en aquell moment en

castella basades en I'humor facil (Valriu, 1994: 208). A Catalunya moltes revistes

%3 Kili-Kili (1966) va ser la revista amb més trajectoria, tot i que va ser suspesa durant un temps.

* De fet, la primera revista va ser As Roladas (1922) perd no va ser fins la transicié politica
espanyola que no revifa el mercat de premsa infantil gallec, primer amb Axéuxere (1974-1975) i
després Vagalume (1975-1978), la més estable i duradora i compromesa amb la renovacié de
I'escola gallega i la llengua (Neira, 2001: 95).
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tenien més finalitat de servei cultural que no rendibilitat economica; editades per
no professionals, eren justament les que tenien clara voluntat pedagogica i moral
(Larreula, 1985: 256). A Espanya també existia aquesta doble tipologia
d’empreses, les de caracter comercial i les preocupades per I'adequacié dels

continguts, fins i tot les confessionals (Sanchez-Cascado i Puyuelo, 1978)%°.

Durant el segle XIX la premsa infantil i la juvenil es van desenvolupar sota la moral
dels valors burgesos predominants en I'época, pero a partir del segle XX l'infant
deixa de ser lector per convertir-se en consumidor. En aquest sentit Bartolomé
Crespo fa una distincié entre la finalitat dels dos tipus de publicacions juvenils,
‘revistes’ i ‘tebeos’ (Bartolomé, 1981: 312). Creu que al darrera hi ha dues
concepcions ben diferents: una, en virtut del que el nen/jove necessita, I'altre, en
funcio del consumidor. Dues maneres d’entendre I'infant que han coexistit durant
anys pero que finalment, i a causa del cessament de la proteccio estatal, I'equilibri
es va trencar a favor de les revistes. El gust per la imatge triomfa i el mercat

s'inunda de revistes que volen satisfer els nous gustos dels joves.

La premsa infantil i juvenil actual ha evolucionat molt, la imatge s’ha imposat al
text, 'entreteniment i el guany economic a I'educacié. El panorama de publicacions
per aquesta franja d’edat és molt variant, de manera que actualment és dificil
controlar-lo. L’any 1967 es va crear el “Estatuto de Publicaciones infantiles y
juveniles” per tal d’evitar efectes nocius en els nens i joves. L'objectiu era regular
juridicament el fenomen per la transcendéncia social que tenia. L'estatut exigia
que el director de les revistes tingués un diploma especific en publicacions per
aquest col-lectiu i descartava per aguesta tasca els sancionats pel “Jurado de
Etica profesional”, els separats de funcions docents, els que havien estat privats
totalment o parcialment dels drets inherents a la patria potestat, o castigats alguna

vegada per infraccié de les disposicions del propi estatut. L’any 1975 Andrés

% La proliferaci6 de revistes femenines a finals del segle XIX i principis del XX tampoc implicava
una forta demanda, tant en el cas de les femenines com de les feministes; era un acte més
voluntarista i ideologic que comercial (Segura i Selva, 1984: 37).
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Romero publica un codi étic per als mitjans de comunicacio infantils i juvenils, pero
a titol de recomanacid, sense cap efecte vinculant (Romero, 1975: 125-126).
Actualment no existeix cap regulacié sobre aquest tipus de publicacions i els
continguts actuals no passen cap control. La premsa juvenil ha esdevingut un
producte Unicament comercial, malgrat les evidents implicacions socialitzadores
que pugui tenir. Romero, en el Codi Etic, arriba a afirmar que tota publicacio
creada per adults perd0 a espatlles dels joves i amb finalitat fonamentalment

lucrativa no sera mai una auténtica premsa juvenil (Romero, 1975: 125-126).

Les empreses han trobat un fil6 on obtenir beneficis, primer per a dones adultes i,
més tard, per adolescents. Les revistes femenines sén un objecte de consum, per
tant, un producte comercial, tant pel que fa a alld que anuncien en la publicitat com
pel propi contingut informatiu. La premsa més pedagogica de l'origen ha
desaparegut practicament en pro de les publicacions d’evasié. Bartolomé Crespo
ho justifica pel canvi en les empreses editorials en lels anys vuitanta, i per

circumstancies socioeconomiques. Segons aquest autor, “se han ido
transformando las empresas pequefas o familiares en medianas empresas y por
fin han dado lugar en la actualidad a las grandes editoriales, sobreviviendo
solamente las empresas que han dispuesto de una economia saneada, creando
un mercado que no ofrece mucho interés cualitativo pero si cuantitativo, y cuya
tirada en titulos y publicaciones permite dar cierta estabilidad a las empresas”

(Bartolomé, 1981: 211).

2. 2. 2. Aproximacions a una definicio
Les definicions més senzilles, les fixades per anunciants o publicistes, parteixen

de la convencié que una revista és femenina si el 60 per cent dels lectors, com a

minim, sén dones, per tant, des d’aquesta concepcioé revistes com Ser Padres o bé
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Hola! entrarien en aquesta tipologia®®. Les empreses editores conceptualitzen les
publicacions a partir de l'objectiu de crear un producte comercial dirigit a un
segment del mercat, en aquest cas les dones, per aix0, sovint en el mateix titol es
reforca aquesta idea (Elle, Woman, Ragazza, Mujer 21...). El criteri del public
lector majoritari, pero, és una perspectiva massa simple per arribar a una definicié

de la premsa femenina.

La majoria d’investigadors han classificat la gran varietat de revistes dirigides a
dones en tres grans blocs, amb diferents matisos: revistes sobre ‘temes de dones’,
revistes ideologiques (politiques i religioses) i revistes feministes. Perinat i
Marrades (1980) en distingeixen quatre tipus (femenines sense ideologia politica o
social; religioses; politiqgues-regionalistes i feministes-emancipistes). Segura i
Selva (1984) les classifiquen en cinc grups: modes, patronatge i métodes de
brodar; familiars o domestiques; les que analitzen la condici6 de la dona; religioses
i d’higiene. Roig (1977) fa una classificacio de les publicacions en la historia de
més de 150 anys segons el contingut tematic: revistes femenines, feministes i
familiars. Espinet (1989), a partir de diferents fonts, classifica les publicacions no
diaries femenines en els grups seglents: general, modes, catoliques, feministes,
politiques, infantils, ginecologiques, altres (cinema, art, pediatria, esports,
prostitucio, etc.). Gallego (1990) distingeix tres tipus de revistes per a dones

(revistes femenines, revistes del cor i revistes feministes).

Més enlla del criteri de definicié del public lector femeni, veiem com en totes les
classificacions anteriors es contempla I'objecte d’estudi d’aquesta recerca, el grup
de les revistes femenines dedicades a ‘temes de dones’, tipologia sobre la qual es
centrara aquest capitol. Perd, quins son els continguts d’aquestes revistes?
Tampoc ha estat una questio de facil consens. Perinat i Marrades fan una definicio
amplia que serveix per encabir-hi tant 'audiencia com els temes tractats o la

intencionalitat dels editors: “ya sea por su titulo o subtitulo, ya sea por declararlo

% “Revistas femeninas son las que se dirigen y son leidas por plblico mayoritariamente de este
sexo” (IPMARK, 1988: 57).
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asi sus redactores, 0 ya sea por su teméatica, tienen como principal destinatario a
la mujer” (1980: 56). Tot i que estudien la premsa femenina fins I'any 1939, els
autors defensen que els grans temes del que anomenen “premsa femenina no
aliniada”, és a dir, sense intencionalitat politica o religiosa, no han variat; els Unics
canvis son nomeés formals, i per aix0 es pot parlar propiament de premsa

femenina.

“una vision diacronica deja al descubierto un cuerpo central de mensajes que
guarda los matices de cada época y que nos remite al mundo propio de la mujer,
autorizadndonos a hablar de ‘prensa femenina™ (Perinat i Marrades, 1980: 72).

Els autors defensen que més enlla del substrat biologic es pot definir qué és ser
dona i que, per tant, hi ha uns temes propiament femenins, com el mon de la llar,
la maternitat, 'educacio dels fills, la moda, la muasica (Perinat i Marrades, 1980: 72-
75). Pero, qui defineix els temes de dones? En aquest sentit, Stoll defineix la
premsa femenina dient que son les que tracten assumptes considerats propis de
les dones: moda, bellesa, relacions personals i cura de la llar, tot i que adverteix
qgue la nocié de ‘dona’ i els seus interessos no tenen perqué ser reals siné que
poden ser suposats (Stoll, 1994: 9-10).

Cabello i Pendones (1996) també defensen la tematica com el principal motiu per
catalogar les publicacions com a ‘revistes femenines’. Segons ells, els temes
propis son aquells amb els quals les dones s’hi senten més identificades com la
moda, bellesa, llar, cuina, relacions personals... Els editors i redactors creen i
imposen tematiques a les lectores, 0 bé, son les lectores les que decideixen els
continguts amb l'accié de compra? Més aviat es tracta d’'un acord entre les dues
parts del significat del qué és ser dona en la nostra societat; significat consensuat
gracies al procés de socialitzacio, per tant, els interessos de les dones s6n també

construits i els mitjans de comunicacié en son responsables.

“El contenido de las revistas esta y ha estado siempre estrechamente ajustado al
papel social considerado adecuado para las mujeres. Por otra parte, los valores
gue transmiten responden a su vez —al menos parcialmente— a las expectativas
de las propias lectoras. Dicha convergencia de concepciones de editores y
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lectores se manifiesta en el contenido de la revista, que gira en torno al papel y
los intereses ‘naturales’ de las mujeres. Se trata en definitiva de la creacion del
consenso sobre qué significa ‘ser mujer en un momento histérico concreto”
(Stoll, 1994: 25).

D’entre els temes ‘propiament femenins’, el que fa referéncia a I'ambit d’estudi
d’aquesta recerca, la imatge, és un element intrinsec en les revistes femenines
(Gallego, 1990; Pérez Oliva, 1994; Vazquez Medel, 1999; Stoll, 1994; entre
d’altres). La imatge exterior, sovint lligada a les relacions amb els altres, és
sempre un valor present en la premsa femenina perqué la bellesa fisica s’ha

convertit en un bé de consum que proporciona prestigi i reconeixement social.

Tan ampli és aquest etern femeni que algunes tematiques propies de la premsa
femenina s’han ‘independitzat’ en publicacions especifigues (moda, maternitat,
cor...). La revista del mén de la comunicaciéo IPMARK (1992: 48) distingia com a
femenines les publicacions del cor, de moda i bellesa, de decoraci6 i dirigides als
pares. Segons aquesta classificacio i la de Gallego (1990) es considera la premsa
del cor dins de la definicio de premsa femenina. A partir d’entrevistar directores de
revistes femenines IPMARK afirma que la diferencia amb les del cor esta que
aguestes busquen l'evasi6 i informar sobre famosos mentre que les femenines
tracten la informacié d'utilitat i, per tant, no competeixen. A Espanya el consum de
les revistes femenines és molt inferior a I'europeu, justament pel fenomen
tipicament espanyol del gran consum de revistes del cor, que inclouen seccions de

moda, bellesa, cuina...

Durant molts anys, pero, les revistes femenines i les del cor han estat sindbnims en
el sentit de missatges subculturals centrats en temes privats (Fontcuberta, 1990)
pero és impossible classificar-les de la mateixa manera. M. José Recoder (1982)
diferencia premsa practica femenina de premsa imaginativa i irreal ‘del cor’. Les
del cor tracten dels altres i no orienten ni informen; les femenines transmeten
regles morals i donen solucio als petits problemes quotidians. La Revista Control
(1995) creu també que les revistes femenines neixen per distreure i per organitzar

el temps de la mestressa de casa moderna mentre que les del cor, a banda de

54



distreure, no busquen ajudar en l'organitzacié. Apareix, doncs, el concepte
d’orientacié com a propi i especific de la premsa femenina. En I'apartat sobre el

Periodisme de Servei hi aprofundirem.

Les revistes del cor, doncs, es dirigeixen a un segment de dones, no a totes. La
premsa del cor “no es esencial ni Unicamente prensa femenina” (Gomez Mompart:
1992: 49). En la mateixa linia Falcon defensa que “la prensa del corazén es, sobre
todo, prensa para mujeres; pero no por ello prensa femenina” (1998: 32). Més
encara, les revistes del cor, més que una continuacio, sén una branca evolutiva de
les revistes femenines il-lustrades, perqué actualment contenen pinzellades de
temes propis de la premsa femenina (bellesa, moda, llar) perd6 només com a
complement perque el seu centre d’atencié son els personatges (Falcon, 1998:
53)°".

A banda de l'orientacid, un altre criteri definidor de les revistes femenines és
'omissié de grans plantejaments teorics i de la informacié d’actualitat politica,
social o laboral. La noticia és, en tot cas, d'algun avencg cientific o técnic si té
utilitat dins I'ambit que acull la revista: la llar, terreny propi de les revistes (Segura i
Selva, 1984: 100). Aquest tipus de publicacions sempre han estat forca
desconnectades del mén ‘oficial’ i només la moda ha connectat la dona lectora
amb l'exterior “ja que quasi mai no s’esmenta res que passi fora de la revista, tot
creant una realitat a part del mon en moltes ocasions”. Un “cot6 fluix” per mantenir-
les al marge del que passava a l'exterior i es poguessin concentrar en exclusiva en

els seus deures de mestressa de la llar. (Segura i Selva, 1984: 89-91).

Diverses conceptualitzacions de les citades anteriorment coincideixen amb la
voluntat d’evasié de la premsa femenina. Es cert que no es tracta la informacio
politica d’actualitat perqué les dones no n’eren protagonistes. La finalitat basica en
aquesta premsa €s la informacio orientadora sobre temes que afecten les dones.

Es tracta d'informacio per facilitar la comprensio i reflexié de la seva realitat, en

*" posa I'exemple de la revista del cor Lecturas que prové de El Hogar y la Moda, la revista
femenina degana de les que avui es publiqguen a Espanya.

55



aguest cas sobre afers quotidians i en el cas de la premsa d’informacié general,

sobre afers publics.

En aquest sentit Gallego ens aporta un criteri per diferenciar internament les
revistes femenines, la finalitat, i en distingeix tres: la revista femenina d’informacié
general, la revista especialitzada de divulgacio i orientacid, i la revista
especialitzada de serveis. Les dues Ultimes coincideixen en el caracter
eminentment ‘practic’, “ofreciendo a todas aquellas mujeres que por hobby o
profesion estan relacionadas con el tema, la informacion necesaria para sacar el
maximo provecho de los recursos de que disponen (tiempo y dinero)” (Gallego,
1990: 59). En canvi, les d'informacié general, és a dir, la premsa femenina
propiament dita, ofereixen ‘una vision global’ del que és i representa ‘ser dona’ en
la societat actual, i es caracteritzen per l'eix vertebrador que les dota d’unitat: el
trinomi bellesa-amor-llar (Gallego, 1990: 50). Per tant, no és una visio global sin6

parcial del qué és ser dona avui i en aquesta societat®.

L’objectiu principal, a part del benefici economic de I'editor, és, en primer lloc, fer
consumir alldo anunciat tant per la publicitat com pel contingut i, en segon lloc,
I'aspecte formatiu i orientador. Malgrat la poca pretensio formativa dels editors, a
diferencia de les primeres revistes per a dones del segle XIX que tenien una
finalitat clarament educadora i moralitzant, si existeix un ampli espai d’orientacio
no buscat. La premsa femenina esdevé molt educadora en la mesura que recull
tots aquells temes d’ambit privat que formen, o han de formar, part de I'interés de
les dones i, alhora, fixa normes de conducta i models que cal seguir. En aquest
sentit la premsa femenina actual és I'hereva directa de les revistes del segle XIX,
que sense el caracter dogmatic, manté una certa tendencia formativa, didactica i
orientadora sobre el que avui es defineix com ser dona (Gallego, 1990: 47-49).
Tant en la forma com en el contingut les revistes femenines esdevenen, d’'una

manera o altra, formatives. En aquest sentit, res ha canviat.

%8 Gallego també ho suggereix quan escriu entre cometes el sintagma “visié global”.
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“Las noticias de las exigencias de la moda o de las prescripciones higiénicas,
consejos de belleza, cuidados maternales, etc. se dan en forma persuasiva. Es
sin embargo, atenuada, ya sea porque adoptan un estilo epistolar o un aire de
sussurro confidencial, ya sea porque destilan un tono de complicidad femenil que
disimula la distancia que este tipo de mensaje postula” (Perintat i Marrades,
1980: 74).

Ara bé, dins de la premsa femenina hi ha publicacions més reproductores i d’altres
més transformadores del rol femeni. Vazquez Medel, deixant a banda les
feministes, també fa una distinci6 interna de la premsa femenina segons aquestes

dues possibilitats: I'etern femeni o els nous valors i rols femenins.

“a) reforzamiento de pretendidos valores femeninos muy estereotipados y, por
tanto, exclusion de las manifestaciones mas propias y especificas de la mujer y
sus nuevos sistemas de valores; b) tendencia a la introduccién de nuevos valores
y roles (por ejemplo, la mujer trabajadora, la mujer como participe activa de la
construccion social, como sujeto de derechos, como ser independiente, etc.) sin
cuestionar, aunque creando un nuevo marco para la consideracion de los valores
‘femeninos’ orientados al consumo (moda, belleza, familia, etc.); (...)” (Vazquez
Medel, 1999: 99).

En el mateix sentit Pérez Oliva (1994) desglossa les revistes femenines en tres
grups: revistes sobre el rol de mestressa de casa (triomfar a la llar, consells de
bellesa, cuina, jardi, decoracio...), revistes sobre el rol de la dona objecte (triomfar
al llit i en el mén social —bellesa, cosmeética...—), i revistes dirigides a la dona
emancipada (triomfar en el treball i en les relacions interpersonals (psicologia,
usos socials, bellesa, cuina...). La premsa femenina es diferencia segons els rols i
valors que reforcen, més o menys tradicionals, tot i que sovint, en un mateix
namero d’una revista es troba el model de dona alliberada i a la pagina seguent, el

de dona objecte.

A partir de les classificacions que I'OJD (Oficina para la Justificacion de la
Difusién) ha fet al llarg dels anys, Cabello creu que la de continguts és la que més
s'ajusta a la realitat i agrupa a les “revistes per a dones o femenines” en el calaix
de “Mujer-hogar”, juntament amb les de decoracid, gastronomia, famosos i labors-
patrons. Defineix concretament les revistes com aquelles que se centren

especificament en informacions dirigides a la dona i tracten temes relacionats amb
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la moda, bellesa o la cuina des d’'un punt de vista general o amb consells practics
(Cabello, 1999: 153). Després de moltes propostes I'OJD el 1994 opta per la
classificacié de les publicacions femenines en tres grups: alta gamma, practiques i
juvenils. Les primeres sobre alta moda i bellesa en un paper i disseny de qualitat
(Marie Claire, Elle, Vogue, Woman, Cosmopolitan...), les segones son de gamma
mitjana i de continguts utils o informacié-servei sobre moda, bellesa o cuina (Mia,
Prima, Clara...) i finalment, les revistes femenines juvenils, dirigides a dones amb
edats compreses entre 14 i 19 anys (Chicha Hoy i Ragazza)®® amb continguts

diferents de les netament musicals o infantils. (Cabello, 1999: 156).

Aixi doncs, prenem per valida la definicio de premsa femenina de Joana Gallego:
“son publicaciones que estan pensadas y dirigidas fundamentalmente a las
mujeres, centradas en el ambito de lo privado y cuya temética, enfoque y lenguaje
utilizado se refiere y define lo que es ser mujer, hoy por hoy, en nuestra area
cultural” (Gallego, 1990: 49). La premsa femenina sbén, doncs, revistes
d’'informacio general sobre I'ambit privat i cal afegir, a més, la vocacié orientadora,

tot i que hi hagi publicacions femenines estrictament ‘practiques’.

En relacié amb 'objecte especific d’estudi d’aquesta investigacio, la premsa juvenil
femenina, cal dir que els editors i redactors I'han definit més com un producte
femeni que com un juvenil®. La reflexié no deixa de ser ingénua: els responsables
s’han preocupat més d’introduir i fidelitzar futures lectores de revistes de dones
gue crear un producte pensat en les necessitats d’'un periode de la vida tan clau

per a la formacié de la personalitat com aquest®’. En canvi, la publicitat si que té

% | es UGiniques existents a I'any 1994, la primera de les quals ja ha desaparegut del mercat.

% A banda de la classificacié de Cabello, Ginicament hem trobat la que adopta Jacinto Pérez Iriarte,
on es contempla la franja d’edat (dona/moda, dona/general, dona/jove i familia/llar). Pérez Iriarte, J.
g1986). “El magazine” a Mar Fontcoberta (ed.) Enciclopedia de Periodismo. Barcelona: Mitre.

! Les revistes juvenils femenines pertanyen a grups empresarials de comunicacié els quals
disposen també de revistes per a dones adultes. En les pagines de les revistes juvenils es fa sovint
referéncia a les d’adultes, I'autopromocié és constant.
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clara I'edat de la lectora; les revistes son basicament un public objectiu per als

anunciants®.

Respecte a la conceptualitzacio de les publicacions juvenils en general si que hi
ha hagut una certa reflexio. Als anys setanta el debat estava a definir-les com
aquelles generades pels mateixos joves, després ja s’accepta com a definicio
aquelles creades per adults pensant en els infants i joves (Gil, 1978: 20-21). Es
classificaven en tres grups d’edat: infantils (fins als 14 anys); juvenils (de 14 a 18
anys) i infantils-juvenils (tots els menors de 18 anys) i s’exigia que la categoria
constés en la portada. Evidentment i, ja en I'any 1978, els limits d’edat estaven
desfasats (Sanchez-Cascado i Berbadillo, 1978: 68). L'OJD va publicar, el 1967,
una revisio de la primera classificacié on les publicacions infantils i juvenils tenen
una categoria propia. El 1992 modifica la classificacié de les publicacions, elimina
el concepte “juvenils” i les infantils les inclou en l'epigraf d“especialitzades”, on
també es troben les femenines (Cabello, 1999). Cabello defineix les revistes
infantils i juvenils com un grup a part de les juvenils femenines i creu que son de
simple contingut d’entreteniment i en ocasions, formatiu perd que estan en desus
per la televisio. Ja a la segona mitat dels anys setanta comenca el declivi i després

d’una breu recuperacié als vuitanta van perdent importancia i desapareixen®.

En resum, la definici6, inexistent fins ara, de premsa juvenil femenina podria ser la
seguient®: publicacions pensades i dirigides a adolescents i noies, centrades en la
informacié general de I'esfera privada sobre alld que la nostra societat entén per
ser jove-dona i amb una clara voluntat orientadora. Per tant, independentment dels
continguts tractats, les revistes juvenils femenines, malgrat la pérdua
d’intencionalitat moral, continuen sent formatives en el sentit de transmissio

d’ideologies, com la del consum.

%2 | es revistes es preocupen de detallar en el dossier que faciliten als anunciants o agéncies les
edats concretes de les lectores.

% En s6n exemples Sisi juvenil, Jévenens, Patufet, Mundo joven, Pulgarcito, Lily o Mortadelo.

A partir de I'adaptacié feta anteriorment a la definicié de premsa femenina de Gallego.
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Els temes propis de dones exclouran les questions relacionades amb la llar i la
cura dels fills, perqué per edat encara no es troben en aquesta situacio, i
emfasitzaran les relacionades amb I'amor i la bellesa. Ara bé, com es veu, es
tracta també d’una definicié poc operativa perque, com en el cas de les dones, és
dificil concretar allo que socialment i culturalment es considera ser noia en un
moment determinat: qui ho defineix? Que es considera propi? Son reals o

suposats/imposats?

Es pot dir que, segons les revistes juvenils investigades, el que es concep com a
‘ser noia’ en la societat actual gira entorn a dos grans ambits: la idolatria als
famosos (cantants i actors), la imatge fisica (roba, cura corporal i facial...) i I'éxit
social i afectiu. Si I'eix vertebrador que dota unitat a la premsa femenina és el
trinomi bellesa-amor-llar (Gallego, 1990: 50), I'eix que vertebra la premsa juvenil

femenina és el trinomi bellesa-amor/amics-famosos.

Malgrat aguesta imposicié de tematiques, com la bellesa i el consum associat, i
malgrat reconéixer que sén esbiaixades, cal defensar aquest tipus de premsa
perqué davant “el discurso de la prensa de informacion general que ignora los
intereses (reales o supuestos) de un colectivo numeroso hay un discurso
alternativo y opuesto, tan parcial y ficticio como aquél, que le mima y le ‘presenta’
el mundo que, aparentemente, debe interesar a las mujeres” (Gallego, 1990: 35).
Es a dir, com que la premsa d’informacié general exclou les dones, i encara més
els joves, la premsa femenina s’ha erigit com el seu lloc de trobada, altra cosa és

gue realment reculli els interessos reals de les lectores.

“(...) parece justo sacar de su marginalidad relativa la prensa femenina, para
rechazar la tentacion de clasificarla precipitadamente como ‘puro pasatiempo de
dudoso gusto’® o de relacionarla con un eterno femenino sin otras connotaciones
historicas que las variaciones de la moda” (Falc6n,1989: 46-47).

% Falcon cita la frase literal de Mercedes Roig a Roig, M. (1977). La mujer y la prensa, Madrid:
Mercedes Roig Castellanos, pag.169.
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Obivament, també legitima la seva existéncia Glattstein, la directora de
Cosmopolitan. Tot i que reconeix que neixen com un instrument reaccionari, al
servei d’interessos conservadors, “logra crear y desarrollar un estilo propio: un
lenguaje periodistico singular, un area tematica personalista, un tono intimista y
ademas un particular uso de la imagen. Esto consolida (en aproximadamente 80
aflos de existencia) una tradicion periodistica propia que hoy contamina a la
prensa masculina” (Glattstein, 1995: 76-77). La premsa femenina segueix sent la
gran menyspreada perqué la societat masculina no es troba representada, perquée
no se la controla politicament i perqué “se la encierra en estereotipos faciles y
‘femeninos’ como trapos, modelos, chismes, menstruaciones y otras banalidades
para que no trascienda el ambito de lo doméstico, es decir, de lo poco importante”
(Glattstein, 1995: 77). Es en aquesta separacio tematica lligada als espais public i
privat que s’aprofundeix a continuacio per acabar de delimitar la premsa femenina

juvenil.

2. 2. 3. De I'esfera publica a I'’esfera privada

La historia és androcentrica; ha ignorat sistematicament les dones perqué s’han
mogut “en el terreny de la vida privada® i només ha explicat I'actuacid publica
(Segura i Selva, 1984: 7-12). La premsa d’informacio general, en bona part,
també.

Amparo Moreno Sarda, una de les primeres investigadores sobre genere en
comunicaci0 a [I'Estat Espanyol, critica l'opacitat androcéntrica del discurs

academic perqué deslegitima temes i ens fa creure que no mereixen importancia.

“El hecho de que algunos aspectos de la realidad social sean insignificantes para
una determinada explicacion no debe hacernos creer que también son
insignificantes para otras explicaciones, o para nuestra existencia” (Moreno
Sarda, 1995: 143).
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L’atencid és restrictiva a allo que passa en una part de la realitat social, a “los
escenarios publicos en los que actuan los varones adultos de los grupos
dominantes”; se silencia allo que passa en els espais privats, és a dir, a les dones.
El masculi és el genere universal o genere huma; I'arquetipus viril aristotelic s’ha
mantingut invariable amb el pas dels segles pero no la imatge de la dona. El model
femeni ha anat canviant segons el discurs ideologic predominant de cada moment
historic. La separacio dels espais vitals hi ha tingut molt a veure. L’espai public és
on es relacionen principalment els homes com a col-lectiu i 'espai privat on es

relacionen homes i dones, perd amb el domini de les segones®.

La premsa d’informacié general s’ha basat tradicionalment en tot allo que feia
referencia a I'ambit public, que és justament el lloc de relacié entre homes “es
coherente concluir que la prensa de informacion general esta dirigida (o lo estaba,
al menos en sus origenes) a los individuos que se relacionan en ese espacio, es
decir, mayoritariamente a los hombres” (Gallego, 1990: 21). Es per aix0 que I'espai
public ha connotat sempre rellevancia mentre que l'espai privat, intranscendéncia,
és a dir, allo no significatiu ni periodistica ni socialment. La llar es presenta des de
l'inici com “un mundo exclusivamente femenino, lejos de tensiones, donde no
tienen lugar los problemas politicos o sociales y en el que todo se reduce a lo
meramente cotidiano” (Dominguez, 1988: 114). La llar és un espai no nomes fisic

sin6 també una concepcid vital, més enlla dels rols reproductius, és llibertat.

“El hogar, como reducto para las relaciones interpersonales gratificantes, para
reponer fuerzas fisicas y psiquicas. Y para que el hogar sea ese remanso de paz
frente a las turbulencias del mundo exterior (la idea de lo privado como reducto
de libertad del pensamiento liberal), para que nos proporcione esa dosis diaria de
energia que necesitamos fuera de él, para que nos relaje de las tensiones
acumuladas durante el dia, hay que cuidarlo y mimarlo con la veneracién con que
se cuidaban los templos sagrados” (Gallego, 1990: 52).

Des de Grécia fins avui en dia ha existit la separacié entre espai public i privat.

Segons Fontcuberta, pero, la nocié de privacitat té una historia més recent: la

% Amparo Moreno analitza la génesi dels dos espais a través de la relectura de La politica
d’Aristotil.
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reforma protestant®”’. Luter recomana la dimensi6 transcendent de reflexi6
personal per poder salvar-se en l'altra vida, per tant, privacitat. En el liberalisme
tenir cura de I'ambit privat esdevé un ideal normatiu, entés com un espai de
sobirania individual. Es delimiten, aleshores, dues esferes de competencia, la
publica o de I'Estat, i la privada o de lindividu, I'ambit de la necessitat, i el de la
llibertat respectivament (Fontcuberta, 1990: 54-55). La privacitat com a necessaria

per a la llibertat perqué és on no hi ha possibilitat de control social®.

Malgrat aquesta dimensié positiva, s’ha prestigiat allo public perqué n’eren els
homes els protagonistes i, consequentment les dones han estat ignorades de la
historia. Aixi només han aconseguit la categoria d’esdeveniments historics, valids
per explicar I'evolucié de la humanitat, els que feien referéncia a I'esfera publica,
com guerres, tractats, governs, etc. (Fontcuberta, 1990: 54). Aquesta retallada de
la realitat social per construir la realitat informativa ha creat una memoria
col-lectiva determinada (Abril, 1995: 155).

L’aparicié de la premsa femenina no és una questié ingénua ideologicament sind
que es deu al projecte il-lustrat de I'educacio. A finals del XVIII la premsa, a més
de noticies, transmet instruccions formatives a cada tipus de public. La premsa
dirigida als homes no considerava l'opini6 de les dones o si ho feia, les
estereotipava. Aixi, la premsa d’informacié general s’erigeix com a propia dels
homes i se’'n crea una altra dirigida especificament a les dones; s’evita que una

interfereixi en l'altra.

“Una prensa femenina que nacera para mostrar la casa del padre o del marido —
la mujer no tiene casa— en la que las mujeres son representadas ejecutando sus
deberes. Si no se cifie a estos deberes —que suponen ‘todo lo que tiene que
hacer en este mundo’, la prensa de referencia en su proceso de legitimacion de
lo que las élites dominantes dicen, expulsar4d de la realidad comunicativa
cualquier otro deber que las mujeres se autoimpongan. Serd la prensa femenina

®7 Privacy no es correspon amb la tradicional definici6 de vida privada o intimitat.

% Es interessant veure com en una societat ‘posmoderna’ com l'actual el desig de realitzacio i
perfeccié esta variant d’epicentre, de I'espai public (realitzacié professional) al privat (realitzacié
afectiva i social). La imatge corporal, com element identitari i de relacié amb els altres, hi té molt a
veure en ambdés casos.
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la que registrara de modo recurrente cuales son los deberes del género”
(Fagoaga, 1995: 131).

Aixi, a la premsa d’informacio general, o poderosa com la denomina Fagoaga, ja
no li cal tractar cap tema ‘de dones’, més enlla dels que fan referéncia a les seves
obligacions, i en cas de tractar-ne perqué el fet és tan important que no es pot
ometre, l'estereotiparan, com es va fer amb el moviment sufragista o amb el
renaixement del feminisme. La intencié final era posar les dones en el ‘seu lloc’; se
les tractava com a col-lectiu. En canvi, els homes se’ls representava com a
individus (Fagoaga, 1995: 131). Aixi, aquesta premsa va difonent normes morals
simultaniament, facilita I'aparicio de la premsa femenina i tanca l'accés de les

dones a la premsa d’'informacié general.

“El publico femenino es un proyecto de la prensa moral y después prensa
femenina que muestra de modo explicito y recurrente en imagenes la estabilidad
de esas relaciones que socialmente estan marcadas a esas alturas de la
modernidad por la clamurosa expulsion de las mujeres del contrato social y su
silenciosa inclusion en el contrato sexual” (Fagoaga, 1995: 132-133).

D’aquesta manera s’aparta les dones sense el seu consentiment de la premsa
d’'informacié general, és a dir, se les desarticula com a public, pero, alhora se’ls
crea un lloc a mida que contribueix a la reproduccié dels seus rols. Es la mateixa
premsa la que funda un ‘public femeni’ a través d’'una premsa especifica per a
elles, que ofereix un dialeg constant “con altos grados de aceptacion por las
mujeres mismas en las que se ven representadas y contribuyen con

autoimagenes, se autorrepresentan” (Fagoaga, 1995: 133).

“Desde sus paginas se mostraria y reforzaria el lugar que deben ocupar
hombres y mujeres en la sociedad, con los cambios y transformaciones
necesarias, pero sin que afecte a la perpetuacion de los roles delimitados a cada
género” (Abril, 1995: 155).

Malgrat aquesta cortina de fum per distreure-les de la realitat politica, la premsa
femenina no és una premsa de segona categoria (Gallego, 1990: 21). Els inicis de
la premsa femenina sén simultanis als de la premsa d’informacié general, la

diferéncia consistia en quina esfera es posava en el centre de gravetat. La premsa
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d’'informacié general neix per centrar-se en el mon public o politic i la femenina, en

el mon d’allo privat: per tant, tenen la mateixa legitimitat.

La dicotomia d’espais segueix vigent avui en dia. La radical diferenciacio i
jerarquitzacio d’esferes s’ha perpetuat i es continua considerant d’'interés general
només els assumptes publics (Natividad Abril, 1995: 154). Aquest és el problema,
perque d’aquesta separacié espaial es desprén que el que és important és que la
dona abandoni l'espai privat i entri en el public. Per tant, seguim amb uns
parametres patriarcals de la realitat que ens ha estat imposada. Si es parteix

d’aquest objectiu vital, es continua sobrevalorant inicament I'espai public.

“Una redefinicion del rol del género femenino que sélo introduzca modificacion
con respecto al significado del concepto de rol en el &mbito publico no supone
una sustancial redefinicion del rol del género” (Sanchez Leyva, 1999: 155).

Les conseqiéncies, doncs, son les mateixes: seguir amb una mirada
androcentrica sobre la realitat. “Mirada que primero define y distingue los dos
ambitos, luego adscribe los varones a lo publico y las mujeres a lo privado para,
por ultimo, jerarquizar estos dos lugares relegadndonos al ‘poco importante™
(Sanchez Leyva, 1999: 155). I, en aquest sentit, els mitjans de comunicacié no
contribueixen al canvi perqué perpetuen la fragmentacié del espais i contribueixen

a la reproducci6 de valors i rols®.

La imposici6 de temes que fa la premsa juvenil femenina és encara més
accentuada perqué es tracta d'adolescents que encara no actuen en la vida
publica. Les publicacions analitzades no recullen cap aspecte d'aquesta esfera’™.
Per tant, no es contribueix en absolut a integrar les dues esferes, i la premsa
juvenil resulta, en aquest sentit, més conservadora que la femenina perque no

contempla cap realitat fora de I'esfera privada. A més, com que les adolescents no

® D'aquesta manera uns fets o protagonistes es sobre o infravaloren segons la seccié on

s’ubiquen. Si la violéncia domeéstica es troba a la secci6é de ‘Societat’ pot facilment interpretar-se en
el sentit que no té interes politic, ni tan sols quan es regula una llei.

© L'analisi de contingut revel-la que en les revistes juvenils no es plantegen aspectes relacionats
amb els estudis o la formacid (interessos, vocacié, definicid...) ni d’espectatives de treball.
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llegeixen premsa d’informacié general, si la premsa femenina només se centra en
'esfera privada, se’ls mostra el lloc que els toca ocupar en aquesta societat i
d’aquesta manera es perpetuen els rols del que es considera propi de la dona.
Pérez Oliva parla de “boomerang reaccionari” perqué es propugna una dona
autonoma en l'ambit professional pero molt depenent en I'afectivitat i, a més,

obsessionada per estar al dia (Pérez Oliva, 1994: 41).

Tant la seleccié de continguts com la publicitat han desvirtuat les intencions de la
premsa femenina des dels seus origens. “La publicidad comercial es la principal
fuente para el discurso de estas revistas que ya no son herederas de la cultura de
lo femenino, tal como las élites de la ilustracion dominante lo quisieron. Ahora si
que enlazan con la cultura popular como cultura de consumo, como opuesta a
cultura ilustrada” (Fagoaga, 1995: 136-137). Les revistes femenines no sén
simples revistes encara que semblin trivials sind que son una part molt important
de la cultura de massa femenina (Wolf, 1991: 45). La imposicié del consum en
temes relacionats amb la bellesa, a través tant del contingut redaccional com de la
publicitat, és una consequéncia evident d’aquest procés interpretatiu interessat i

propi d'una cultura popular lligada al consum.

La divisi6 de la realitat en esferes tal com fan els mitjans dificulta la
contextualitzacio i, en consequéncia, la comprensio de la realitat com un continu.
La separacio ficticia beneficia la racionalitat perd ignora que el motiu d’aquesta
separacio és un procés d’interpretacio, que no és objectiu. “Lo que en realidad es
una ruptura podria decirse epistemoldgica, pasa a ser una ruptura ontologica”
(Sanchez Leyva, 1999: 161).

2. 2. 4. Revistes masculines: el sexe no és indiferent per a la premsa

A diferéncia de la premsa femenina, la primera definicio de la qual és el génere del

public receptor, les publicacions amb majoria de lectors homes no es consideren
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masculines. “La acufiacion audiencias masculinas no existe. Ahi la practica
significante es el para todos” (Fagoaga, 1995: 134). Es podria dir, doncs, que tot el
que és femeni existeix per oposicid al que és masculi, és a dir, que el genere
masculi existeix ‘per se’, sense necessitat de ningu altre per definir-se. I, en canvi,
l'audiencia femenina es considera com un public homogeni amb idéntiques

necessitats entre elles i diferents respecte les dels homes.

Lozano creu que no existeix premsa masculina perqué les dones han tingut més
consciéncia de pertinenca grupal i s’han identificat intrasexualment, en canvi, no hi
ha temes que es puguin considerar propis dels homes i els que ho s6n no
necessiten tractament especial perque no s’hi impliquen personalment (1995:
238). Les revistes masculines parlen d'objectes i esdeveniments (cotxes,
informatica...) i les femenines, de persones i relacions entre elles. En les revistes
per a homes mai es parla d’ells com a grup, només sobre individus concrets i

tracten les dones com a objecte de desig”*.

Si que és cert que les definicions i rols d’'allo femeni i alld masculi s’estan
difuminant, cosa que afecta considerablement els homes perqué comenca a
trontollar la seva identitat mai quiestionada’. Des dels anys vuitanta han aparegut
revistes especifigues per a ells. El sexe invariable, I'hnome, “finalmente, y a
consecuencia de los vertiginosos cambios operados en la mujer, ha tenido
también que replantear su identidad” (Gallego, 1991: 37). Pérez Iriarte associa el
naixement de les publicacions masculines amb les revistes erotiques”™ (1986:
230). Més tard, als anys vuitanta neixen les revistes Hombres Dunia, Varon y
Hombres de Hoy que pocs anys després desapareixen. Al 1986 apareix el que es
coneix propiament com a revista masculina, Man, replica de les revistes femenines

d’alta gamma.

" No només les masculines, algunes revistes femenines també tracten aixi els homes.
"2 | "aparici6 de I'estil ‘metrosexual’ entre els homes n’és un exemple.
& Playboy, Penthouse, NewLook, Lui... A Espanya, Intervit i Lib.

67



Cabello (1999) classifica les revistes d’aquest tipus en el grup que anomena de
“contingut divers” on inclou les erotiques i les d’estil de vida. Dirigides a homes
solters, amb formacio, tracten tendéncies variades del cinema, la literatura, la
salut, l'actualitat o el sexe amb una formula similar a les mensuals pero adaptada
a ells™. Aquestes publicacions, adrecades a ells, ja no s6n aquelles basades en el
“mascle” sind que la identitat que els confereixen és diferent, un home molt més

sensible respecte als altres i que es preocupa per la cura personal™.

No obstant, segurament els nous elements identitaris dels homes no responen
només a una necessitat propia siné imposada, com en el cas de la premsa
femenina, per la publicitat. Les noves masculinitats encara tenen un paper petit
com a organitzadores de la identitat, estan més presents en els discursos que en
les practiques, i no tenen encara legitimacio social per convertir-se en models
alternatius identitaris (Bonino, 2002: 8). La identitat masculina tradicional continua
estable i imposa una configuracié de la subijetivitat, la corporalitat i la posicid
existencial dels homes que anul-la la possibilitat d’altres masculinitats. Rey també
creu que la nova masculinitat esta més present en la publicitat que en la realitat i,
per aixo, 'home es ‘feminitza’ en aquest camp: “para acceder al paraiso del
consumo, el vardén ha tenido que aprender a comportase —publicitariamente— como
la mujer, ha tenido, pues, que feminizarse” (Rey, 2002: 198). Calen nous mitjans
gue segmentin l'audiencia en publics molt definits a qui poder vendre productes

comercials.

Almudena Sanchez, cap de producte de la revista Quo, classifica les revistes
masculines en: informacié general (com si les revistes d’actualitat no fossin també
per a dones), divulgacié i evasié i moda, grup que equivaldria a la premsa
femenina’®. Ganzébal (1996) considera discutible aquesta classificacié perqué

inclou com a masculines revistes com Fotogramas o Conocer i, per tant, exclou les

™ Altres revistes que inclou en aquest grup sén Primera Linia i Integral.

> Novament es tracta d’una qiiestié cultural perqué en altres paisos, com ltalia, aquest canvi
d’identitat ja fa décades que es ve produint.

"® Classificacié extreta de la revista Campafia, nim, pag. 46.
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dones de qualsevol altre interés que no sigui la llar. Malgrat tot, creu que la
premsa masculina en el sentit de la replica femenina és un sector en moviment
gue sense arribar al que va suposar el boom de la premsa femenina, té un futur
prometedor (Ganzabal, 1996: 254-255).

En canvi, no existeix cap publicaci6 d’ambit general dedicada als nois. Els
adolescents compren revistes de cotxes, informatica, esports, masica o videojocs,
perd no disposen de cap revista juvenil masculina. Malgrat que als Estats Units,
per exemple, existeix una amplia oferta de publicacions per a aquest col-lectiu’’, al
nostre pais no n’hi ha cap. Com es pregunta Vicente Verdd, “¢no les importa a
ellos gustar, saber qué piensan las chicas, qué hacer con su acné, como ganar
‘sex appel’ o cémo reducir las grasas?”’®. El mateix autor troba I'explicaci6 en “el
aun predominio de la idea machista de la virilidad o de una virilidad demasiado
rancia”. El simple fet que existeixin publicacions femenines demostra que néixer
home o dona no és indiferent pel desenvolupament de la propia individualitat
(Gallego, 1990: 198).

La realitat €s que han anat apareixent en el mercat noves publicacions adrecades
als homes que no han acabat de quallar. Perdo malgrat tot, que apareguin i trobin
un mercat d’homes que les compren és ja significatiu a efectes del canvi en la
definicié de rols de generes i en una més amplia identitat masculina. “Las revistas
masculinas estan ahi proponiendo diferentes vias. Y son todo un sintoma”
(Gallego, 1991: 99).

Per Pérez Salicio mentre existeixi una diferenciacio clara de publics en la premsa
sera molt dificil que la situacié de desigualtat canvii. “Las mujeres que no se
sienten interesadas por toda la informacion que generan los medios, incluida

aquella que va dirigida a los hombres, se estan negando a si mismas una vida en

" MH-18, versi6 jove de Men’s Health, orientada a lectors de 13 a 18 anys i basada en la seva vida
gescola, esports, familia, noies...).
8 Article publicat per Vicente Verdl a El Pais, diumenge 21 d'octubre del 2001.

69



igualdad” (2002). Analitzem, doncs, per qué la premsa d’informacié general té tan

pogues lectores dones.

2.2.5. Dones i joves, exclosos de I'agenda publica dels diaris

Els estudis d’audiéncia demostren que a partir de mitjans de segle passat, els
lectors de premsa d’informacié general disminueixen. Tot i el major nivell
d’escolaritzacié i alfabetitzacid, cada cop es llegeixen menys diaris. El fenomen
s’'accentua en el col-lectiu de joves; els diaris no responen als interessos dels
lectors, especialment dels més joves. L’'atractiu de la imatge en moviment, les
noves tecnologies, les revistes i fins i tot la cultura dels gratuits ha desbancat la
lectura de la premsa d'informacié general®.

Un estudi qualitatiu entre joves de 18 a 24 anys sobre el contingut dels diaris
generalistes demostra que tenen un ideal que s’allunya del que avui ofereixen la
majoria de diaris®®. Els joves veuen iguals tots els diaris: tradicionals, selectius,
prestigiosos, basats en lletres i que requereixen esfor¢ en comprendre. Creuen
que I'iinic que els diferencia és la ideologia politica i aixo els resta credibilitat. Els
joves s’apropen a la informaci6 a través de la televisio fusionant-la amb
I'entreteniment i I'emocio. Els diaris simbolitzen el mon adult, treballador, amb
responsabilitats. En canvi, ells busquen una lectura i comprensio facils, extensié
curta i forca imatges, color i textos lleugers i, si pot ser, d’autors propers i amb
humor. Als joves els interessen tematiques properes a la vida quotidiana,
informacio d'utilitat funcional (beques, estudis, vivenda, descomptes...), temes de
la problematica juvenil pero tractada en positiu, no de forma alliconadora o

moralitzant. El que més els interessa son les noticies locals, successos, educacio,

" A Franca, la preocupacié per la pérdua de lectors joves ha portat al govern a elaborar un pla
(informe Spitz) amb propostes per intentar atraure’ls, com promoure la subscripcié gratuita per dos
mesos al cumplir els 18 anys o introduir la premsa a I'escola com a material pedagogic (La
Vanguardia, 11 d’octubre del 2004).

8 cCarat (a través de I'empresa Synovate). “Estudio sobre las claves para el desarrollo futuro del
medio prensa en el mercado publicitario” a Libro Blanco de la prensa diaria, AEDE (Asociacion de
Editores de Diarios Esparioles).
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medi ambient, esport (no només futbol), societat, cultura, oci i espectacles, és a
dir, allo que els afecta.

En el cas de les dones el fenomen és similar. Per que les dones no llegeixen
diaris?®": les dones no s’han interessat tant com els homes perqué és un discurs
que les exclou i que s’allunya de la seva realitat quotidiana. “El desinterés de las
mujeres por la representacion de la realidad que ofrece la prensa diaria habria que
justificarlo en la propia naturaleza del medio. Un diario de cualquier pais de
comunicacion colectiva asentada, lo que elabora cada dia, a partir de un lenguaje
tanto discursivo como icénico, es una construccion de lo actual en el espacio de lo
publico” (Fagoaga, 1985). Tots els estudis conclouen que la dona esta fora de

'agenda publica en la premsa espanyola.

A la majoria de les dones els temes que les preocupen no entren en el concepte
tradicional de noticia®. En canvi, si que s’han interessat per la premsa femenina
perque “construye un discurso en el que, de una manera u otra, se siente
implicada” (Gallego, 1990: 24-25). Els diaris presenten una realitat que poc té a
veure amb la vida de la gent. Els criteris de seleccid i les maneres d’elaborar les
noticies prescindeixen del contingut femeni, arrelats en I'ambit reproductiu, no
public. El treball i els problemes quotidians de les dones no son dignes
d’'informacio i quan es tracten, tampoc s’incorporen a la integralitat del diari sino
gue es fa en pagines femenines als diaris en el sentit tradicional (Jingen: 1986:
265).

“Hoy el comportamiento de los medios de comunicacion social esta desintegrado
de la sociedad y no refleja todas las perpectivas y puntos de vista existentes.
Actian recortando y seleccionando, segln la escala androcéntrica de valores
nunca explicita, la realidad con textos y paratextos que incluyen tipografias,
imagenes, secundaje, gestos, voces, compaginaciones, cortes, etc.” (Fainholc,
1993: 13).

8 Traduccié del titol de l'article de Fagoaga, Concha (1985): “;Por qué las mujeres no leen
eriodicos?”. Revista Mujeres, nim. 6.

2 Al 1993 la Direccion General de la Mujer de Madrid publicava una investigacié sobre El Pais, El

Mundo i ABC i ja es veia reflectit aquest desinteres.
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Les noticies mai aborden aspectes de la vida de les dones com la seva historia,
lluita politica, situacié6 de ma d'obra barata, la llar... EI domini masculi en els
mitjans de comunicacio reprodueix el que regeix la societat (Van Dijk, 1988). Les
noticies actualment tenen tanta dependéncia dels portaveus de les institucions que
s’invisibilitza altres fonts fonamentals, com els propis implicats, sovint dones. Molts
temes que afecten la quotidianitat de les dones, com la situacié d’opressidé o
desigualtat que pateixen, s6n tan comuns i acceptats que no tenen entitat de
noticia. Només ocupen pagines de diaris quan malauradament acaben en morts.
Els diaris estan fets des del punt de vista dels homes i per als homes, incorporen

una visié del moén coincident amb els valors masculins (Abril, 1994).

“Para que el ambito de lo privado logre sobrepasar el liston de la noticiabilidad y
llegue a tener interés para los medios de comunicacion, se han de producir
cuestiones que tengan determinados sesgos, como pueden ser la
espectacularidad, el drama, acontecimientos que se salen de lo normal y se
espera que acontezcan en ese ambito de lo privado” (Abril, 1995 b: 82-83).

Per l'esfera publica ha existit tradicionalment la informacié d’interés general,
discurs pretesament objectiu, distant, seridés, impersonal... per tractar I'esfera
privada, altres “publicacions que donaven sortida a les necessitats humanes com
eren informacions practiques de tota mena centrades en la vida familiar, amorosa,
de I'oci, etc. Aquests periodics han anat incorporant nous temes i ambits a mesura
que la societat canviava” (Altés i altres,1999: 94). La premsa femenina és molt

més flexible al que passa en I'entorn.

Evidentment, els representants de la premsa femenina, en aquest cas el
subdirector de la revista Elle, creuen que la premsa femenina ha canviat
radicalment i reflexa el canvi constant de la societat i que la d’informacié general

esta obsoleta perqué continua sense evolucionar.

“Hoy, mirar un periédico de hace cincuenta afios no nos sorprenderia con sus
secciones de politica, cultura, deportes... intentando meter todos los cambios del
siglo en cuatro columnas y alguna foto -por supuesto, de hombres
principalmente—. (...) La prensa diaria vive una crisis de imaginacion que esta
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convirtiendo las hemorotecas en toneladas de ‘mas de lo mismo’, sin ninguna
aportacion novedosa” (Fernandez Angulo, 1995: 81 i 83).

En la vida quotidiana “no es facil discernir tajantemente si los diversos asuntos
afectan al orden cognitivo o emocional, si forman parte de la esfera publica o
privada, o si tienen un cariz politico o son de incumbencia personal” (Gallego,

2003: 98). L’existéncia humana és indivisible i no entén d’esferes.

“Durante cuanto tiempo esta artificial divisién de los escenarios informativos va a
manterense es algo que no podemos aventurar, pero todo parece indicar que
cada vez hay una mayor interrelacién y dependencia mutua entre los diversos
ambitos en que se ha dividido la experiencia humana” (Gallego, 2003: 92).

Malgrat tot, en la premsa d’informacié general cada cop més es tracten temes
socials protagonitzats per dones o temes com la salut, psicologia, educacio,
consum... encara, pero, ocupant espais de segona categoria i molt poques

vegades en portada.

2. 2. 6. Tendéncia a la ‘feminitzacié’ de la premsa

Actualment molts dels temes tradicionalment propis de la premsa femenina es
troben d’'una manera o altra en els diaris d’informacié general. Aquests nous
ambits d’interes que ara semblen emergir “desde siempre han interesado a las
mujeres, y han sido difundidos —si bien quizas en un tono y estilo diferente— por y
en la mayoria de las publicaciones a ellas dirigidas. Los suplementos dominicales
primero, y los magazines o revistas del domingo después, no han sido sino una
copia o adaptacion de las revistas femeninas tradicionales” (Gallego, 2003: 66). El
primers en introduir-los van ser els diaris anglosaxons amb pagines ‘per a dones’,
és a dir, continguts propis de I'ambit privat. A més de seccions especifiques van
aparéixer suplements de temes especifics com la moda, la gastronomia o la

decoraci6. Segons la revista IPMARK, els suplements dominicals dels diaris sén
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suports “que dia a dia se han ido afeminando”®® (IPMARK, 1992: 53). Segons un
sondeig d’aquesta mateixa revista, uns anys abans la premsa per a la dona
guanyava credibilitat i “muestra de ello es la practica de un periodismo de evasion
en las publicaciones generales” (en referéncia als temes dins dels diaris
d’'informacio general de bellesa, llar...) (IPMARK, 1988: 63).

Gomez Mompart posa de relleu que l'interés a estudiar I'ambit privat només ha
aparegut quan es veia el perill de “contaminacié” que podia suposar per a la
premsa d’informacié general. L'inici va ser al 1984 amb el cas Paquirri on El Pais
va tractar el tema ampliament® i el 1989 suposa la culminaci6 amb el cas

d’Alberto Cortina i Marta Chavarri, temes que van “infectar” la informacio general.

“especialmente desde entonces y a través de cualquier periodico, todos
parecemos convocados, en alguna ocasion y en algun tema, a esa ceremonia de
convertir el agora mass-mediatico espafiol —incluso su lado mas sesudo—- en un
patio de vecinos” (Gomez Mompart, 1992: 48).

La “placa publica” o la “font on tradicionalment observavem, compravem,
criticavem i apreniem de la nostra conciutadania” han passat a ser-ho “les revistes
il-lustrades, els magazines televisius o radiofonics... i més recentment, també els
diaris d’'informacié general” (Altés i altres,1999: 94). Els mitjans de comunicaci6
“seriosos” s’obren més enlla del discurs d’allo public i incorporen noves tematiques

fins aleshores impensables.

“los medios han tardado bastante tiempo en detectar necesidades sociales
ampliamente extendidas: todos los centros de interés que las revistas dirigidas a
mujeres han cultivado tradicionalmente en monopolio parecen haber
desembarcado de golpe, y sin planificacién, en los medios: el interés por la
salud, por la educacion, por el consumo, pero también por la moda, por la
estética, por las relaciones personales, etc.” (Gallego, 2003: 66).

8 Denominacié que avui té connotacions negatives, millor ‘feminizando’.

¥ Fins i tot Amparo Tufién, catedratica de Periodisme a la Universitat Autdbnoma de Barcelona, va
escriure la seva tesi doctoral sobre el tractament del cas Paquirri. Tufion, amapro (1988).
Connotaciones culturales de la prensa de élite: andlisis de un acontecimiento en El Pais: la muerte
de Paquirri. Bellaterra: Universitat Autbnoma de Barcelona
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Per aguest motiu les seccions de ‘Societat’ dels diaris han augmentat en pagines i
s’han convertit en calaix de sastre on s’incorpora alldo que no va enlloc i els temes
que es va veient que soén d’interes de l'audiéncia tant masculina com femenina, és
a dir, de l'ambit privat: “aquellos que afectan fundamentalmente al espacio
personal, al espacio de las comunes preocupaciones del ser humano como
persona individual y como ciudadano: la salud, la educacion, la ecologia, la
ciencia, la religién, el consumo, etc.” (Diezhandino, 1997: 89). En aquest sentit la
seccid de ‘Societat’, a diferéncia d’altres seccions que privilegien la vida publica, la
protagonitzen persones, col-lectius i espais de la vida privada, en canvi, les fonts
d’'informacio utilitzades no ho sén, segueixen sent les oficials o institucionals. “La
major part dels escenaris i personatges que tenen preséncia a la seccié pertanyen
a institucions publiques, oficials o informals, que han estat acreditades com a fonts
pels propis mitjans, en un procés que es retroalimenta i que barra el pas a d’altres

instancies de la realitat” (Altés i altres, 1999: 72).

Gallego posa exemples del qué fa la premsa espanyola amb els suplements per a
dones, i creu que hi continuen havent uns ambits tematics d’interes femeni,
malgrat que els mateixos mitjans declaren que sbén temes d’interés general.
L’autora creu que tot i la gran expansié d’aquests temes, no s’ha aconseguit
integrar-los en la resta de pagines del diari dedicades a la informacio general. “Si
los temas de moda, decoracion, estilo, gastronomia, familia, hogar, etc., son de
interés general, ¢por qué no son incluidos en las péaginas de ‘informacién
general’?” (Gallego, 1990: 33). La situaci6, doncs, no s’ha normalitzat, hi ha una
mena de reconeixement implicit que el diari no és per a les dones i per atreure-les
els dediquen algunes pagines, de la mateixa manera que es fa amb els

suplements per als infants.

Amb l'epigraf de seccio ‘Mujeres’, hi ha un reconeixement implicit que el diari no
és per a elles. Ara bé, per atreure-les i captar més publicitat els les dediquen
algunes pagines. El que es defineix com a interés public o general es continua

reduint practicament a la politica i, per tant, “son muchos los lugares, las acciones
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y los personajes que se menosprecian para explicar la realidad comun, lo publico”
(Sanchez Leyva, 1999: 156).

Malgrat tot, es constata una difuminacio dels limits entre allo masculi i allo femeni i
una tendencia a la hibridacié de formats. Els diaris cada cop meés s’han anat
apropant a la forma de treball de les revistes. Diezhandino ho defineix com la
‘magazinitzacid’ del diari, “tanto en contenidos como en formato, la multiplicacién
de las nuevas secciones, suplementos, cuadernillos especiales se ha hecho con el
magazine como punto de mira. A nadie extrafié que un periddico referencial como
The New York Times incrementara la seccion de modas...” (Diezhandino, 1994:
39).

Cada cop més apareixen ambits informatius dinterés per un sector de la
ciutadania que, si els estudis d’audiéncia ho corroboren, poden passar a ocupar
una secci6 fixa d'un diari o suplement dominical i, finalment, convertir-se en una
revista autonoma. Diaz Nosty creu que el diari, a través de noves seccions,
suplements 0 magazines, entra en una zona, abans exclusiva de les publicacions
no diaries, tant d’'informacio general com especialitzada, i en aquest sentit afirma
que “el periédico, con una infraestructura técnica, redaccional y empresarial mas
evolucionada, se convierte en fagocitador potencial del entorno minifundista
especializado, a través de la diversificacion de las nuevas extensiones
informativas” (Diaz Nosty, 1988: 90).

La realitat demostra que no ha estat aixi. Malgrat aguesta imbricacié de terrenys
propis entre revistes i diaris, hi ha lloc per a tots. No es fagocitaran els uns als
altres. La situacié ideal seria que no fos necessaria I'existencia de revistes
d’'informacié general de I'ambit privat sind que els diaris ja incloguessin tot allo
‘d’'interés general’, public o privat, que desaparegués aguesta taxonomia classica i,
que per tractar tematigues especifiques, se'n fessin carrec les revistes

especialitzades (jardineria, salut, etc., tal com n’hi ha de economia, esports, etc.).
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El que si que cal és una reflexio generalitzada perque ja no només els diaris
incorporen tematiques tradicionalment propies de la premsa femenina siné també
de la premsa del cor i, segons Fontcuberta, un sector d’aquesta també reivindica

informacié general.

“quizéds habria que replantearse las denominaciones respectivas. O, mejor,
constatar que el mundo y la practica del periodismo estdn cambiando
profundamente y se hace indispensable una reflexion al respecto” (Fontcuberta,
1990: 61).

2. 2. 7. Redefinint i ampliant la noticia

De fet, ja fa molts anys que es culpa la premsa de ser irrellevant pels interessos i
necessitats dels lectors. Es com si els periodistes aprenguessin una definicié
tradicional de noticia i la reproduissin eternament sense escoltar el batec de la
societat i el que la gent considera important. Tots els estudis des dels anys setanta
indiquen la distancia entre editors i lectors i “que hay ambitos informativos en los
gue hay que abundar, mas en la medida en que los lectores son cada vez mas
sofisticados, mejor educados, menos conformistas, y, por si fuera poco,

literalmente saturados de informacion” (Diezhandino, 1997: 87).

En un moment de crisi de lectors, de sobreinformacio, on les delimitacions de
I'esfera publica i I'esfera privada es desdibuixen i on els homes s’interessen cada
cop més pels temes intradomestics, cal replantejar-se els criteris de seleccié de
les noticies i reflexionar sobre les veritables necessitats en la vida de les persones.
Discernir entre noticies de primera i de segona, dures o toves, masculines o

femenines, de I'ambit public o privat, esta ja obsolet.

“La cuestion sera decidir si es tiempo aun de mantener esa diversificacién entre
‘noticias duras’ y ‘noticias blandas’, dando a éstas la consideracién de ‘género
menor’ y de relleno. Si hacer hincapié en las blandas supone optar por lo trivial
en perjuicio de lo importante. O si buscar el interés de los lectores se reduce a ir
mas alla de la mera descripcion del suceso-noticia-novedad-interés publico, y
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saber responder a lo que de ella preocupa a los lectores. Lo cual, mas que de la
naturaleza de la noticia, depende de la actitud de quien informa acerca de ella”
(Diezhandino, 1994: 49).

Com diu Gallego no es tracta de fer un diari femeni sind de desmasculinitzar
'actual perque sigui unisex. “Lo anterior es muy parecido a decir que hay que
introducir temas ‘referidos’ al ambito de lo privado, porque sélo con la inclusion de
temas de este tipo las mujeres se sentirdn atraidas hacia la prensa“ (Gallego,
1990: 31). Es reclama també introduir la perspectiva de génere a la informacio i
tenir en compte que l'audiéncia esta formada pels dos generes i que, per tant,
s’han de satisfer les necessitats informatives de la pluralitat d’'interessos, els
canvis socials s’han de traduir en els mitjans de comunicacid. “Ja no es tracta
d’oferir ‘el que passa’, sind que els mitjans han d’enfocar parcel-les de la vida
humana noves, ambits socials nous sobre els quals dirigir el seu interés” (Altés i
altres, 1999: 107-111).

Es constata, doncs, la creixent consolidacio de la subseccié ‘Mujeres’, és a dir, la
dona, pel simple fet de ser-ho, és un criteri de noticiabilitat o valor noticia. Cada
cop més els fets protagonitzats, activament o passivament, per dones tenen més
possibilitats de ser seleccionats per convertir-los en noticia. D’entrada aixo
semblaria positiu perque pot compensar la representaci6 de la realitat
distorsionada i contribuir a la sensibilitzacio de la societat en la igualtat de géneres
i, per tant, al canvi social, pero, que la referéncia a la dona sigui un valor intensiu
de la noticia és més aviat “sintoma de una patologia social no superada”. Triar les
noticies perqué afecten o tracten de dones és simptoma d’anormalitat. Si els
periodistes trien allo anormal, les dones son “una nueva modalidad de ‘accidente’
0 ‘suceso” (Dader, 2000: 26). Per tant, se segueix, a més de la mirada
androcentrica, amb una mirada paternalista i, més encara, sensacionalista i
empresarial. Si resulta que 'augment de les noticies de dones només fa referencia
als maltractaments domestics, es tracta d’'una “una nueva forma de comercialidad
y sensacionalismo (...) al tiempo que otra forma de vivir anclados en el sexismo
informativo” (Dader, 2000: 26).

78



“Mientras los temas que afectan a la mujer sean presentados en las noticias,
mas por su identificacion femenina que por su objetualidad y relevancia
agenérica, seguiremos lastrados por la division en clases y la ‘segregacion
étnica’ (...)" (Dader, 2000: 33).

En 25 anys sense censura, la representacié de la dona als mitjans ha anat a l'alca
i aix0 ha suposat un pas endavant, per exemple, en la sensibilitzaciéo sobre la
violéncia domestica. Perd aquesta tendéncia només és positiva si es concep de
forma transitoria per superar la situaci6 de desigualtat i aconseguir la

indiferenciaci6 de I'ésser huma.

Ara per ara, la soluci6 no passa perqué les dones deixin de llegir la premsa
d’'informacié general per moltes mancances que tingui. Per Pérez Salicio mentre
existeixi una diferenciacio clara de publics en la premsa sera molt dificil que la
situacio de desigualtat canvil. “Las mujeres que no se sienten interesadas por toda
la informacion que generan los medios, incluida aquella que va dirigida a los

hombres, se estdn negando a si mismas una vida en igualdad” (2002).

Es tracta de questionar-se la tendéncia sistematica a prioritzar protagonistes,
temes i llocs i considerar altres aspectes també d’interés general, tant de I'ambit
public com del privat. “De esta aspiracion, se desprenderia una cierta colaboracién
con el desmantelamiento de —por lo menos— el sistema patriarcal, sistema en el

que hasta ahora han encontrado inspiracion y cobijo” (Abril, 1995: 159).

El que es defineix com a public es va reduint; practicament la politica és el que es
considera d’interés general i, per tant, “son muchos los lugares, las acciones y los
personajes que se menosprecian para explicar la realidad comun, lo publico”
(Sanchez Leyva, 1999: 156). Amb el canvis socials s'incorporen nous temes als
mitjans, sobretot lligats a I'oci, de manera que es produeix “el desenfocament entre
les fronteres d’alld que tradicionalment era privat —i per tant restava fora de la
mirada informativa— i el que era public i es considerava objecte d’informacié
periodistica” (Altés i altres, 1999: 21).
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A més d’ampliar 'espectre tematic, cal també millorar el tractament per atendre les
necessitats del public. Cal més especialitzacié i aixdo no ho ofereixen els diaris

actuals.

“Los lectores interesados en politica, tribunales, sanidad, relaciones
internacionales, etc., por no mencionar el cadtico conjunto de temas que se
mezclan y confunden en la seccion de sociedad de nuestros diarios, no
encuentran en la prensa de informacion general el nivel de especializacién que
permita satisfacer sus necesidades de informacién” (Quesada, 1998: 16-17).

Fontcuberta creu que la premsa d’informacié general ja ha introduit nous criteris
de noticiabilitat i tractament. Ella ho atribueix a la influencia de la premsa del cor.
Alguns no contribueixen massa a un nou periodisme més dinamic i obert, pero
d’altres si, com per exemple, el criteri d’actualitat matisat pel d'ahistoricitat de
continguts; el de novetat pel d’'informacions quotidianes i rutinaries, etc. A més de
temes, la premsa d’informacioé general també adopta técniques narratives propies
de la premsa del cor (relat, descripcions, anécdotes...) (1990: 61-71), técniques

també de la premsa femenina.

Per tant, cal fer un periodisme que tingui cura tant d’ignorar temes com
d’estereotipar models i reproduir-los. Si bé ja és important obrir el ventall a
tematiques, personatges i llocs en els criteris periodistics actuals per seleccionar i
jerarquitzar les noticies, s’ha d’evitar caure en simplificacions que poden fer més
mal que bé. L’important és coneixer els centres d'interés del lector i, aixi,

consensuar una nova definicié de noticia.

“En el actual cambio de la comunicacién de masas a la comunicacion colectiva e
individual, al adaptarse la Prensa a los cambios tecnolégicos profundos, su futuro
depende de la calidad de su contenido informativo, y a su vez, esa calidad es el
resultado de localizar los centros de interés del lector” (Diezhandino, 1988: 200).

En un moment de sobreinformacio i d’angoixa creixent, el periodisme ha d’aportar
el valor afegit de la utilitat. No fer-ho, més que de desconsideracié al lector,

Diezhandino ho qualifica de frivolitat. Ja no s’ha de pensar en publics sin6 en “los
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individuos de que se componen esos publicos. Buscar la respuesta a las
necesidades personales. Responder a las preguntas que va haciéndose el lector
en el transcurso de su vida (...). Buscar, junto a la divulgacion del conocimiento, su
efectividad” (Diezhandino, 1997: 90). Justament per Tufion, un dels objectius del
periodisme especialitzat és ampliar el concepte d’actualitat periodistica a altres
fets de la realitat social (1993:96). Per aix0, tant el periodisme especialitzat com el
periodisme de servei contribueixen avui en dia a refor¢ar la funcié social del

periodisme, especialitzacions que tot seguit s’aborda.

2. 3. L’ESPECIALITZACIO EN PERIODISME

Davant una situacio de sobreinformacié i de desordre del sistema informatiu, cal
respondre la demanda especifica de l'audiéncia, cada cop més fragmentada. Es
per aquest motiu que apareix I'especialitzacid periodistica “como respuesta a las
necesidades de parcelacion del conocimiento para facilitar su codificacion y
tratamiento informativo adecuado para su posterior divulgacién a través de los
medios de comunicacion de masas”. Es tracta de donar sentit al caos a través
d'una visi6 globalitzadora per adequar-se a la realitat “que no sabe de

especialidades” (Esteve i Fernandez del Moral, 1999: 13).

Davant del panorama actual els mitjans de comunicacié de masses, tot i seguir
dirigint-se a un public molt ampli, sébn cada cop més mitjans de comunicacio
“individuals”. No s’ha de pensar en un public en abstracte, els mitjans de
comunicacio ja no s6n de massa sind mitjans individualitzats. L’'audiencia no és
una massa anonima, son persones concretes, de les quals es pot saber gairebé
tot, des de les seves preferéncies de temps lliure, la seva compte corrent i els
interessos en politica... Els estudis d’audiencia sén una gran font d’informacié en
aquest sentit i esdevenen claus en el procés d’especialitzacié periodistica. Si el
mitjans massius son propis de la societat industrial, ara és el torn del periodisme

especialitzat.
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2. 3. 1. Lanecessitat de I'especialitzacio

A banda de la primera gran especialitzacié de la premsa de que s’ha estat
reflexionant fins ara —la “divisio sexual” (Gallego, 2003: 10) per esferes, que es
justifica perqué tant la premsa d’'informacié general com la femenina han exclos
ambits— la tendéncia a I'especialitzacié del periodisme no és una cosa nova. En la
crisi dels diaris davant I'aparicid dels mitjans audiovisuals, la premsa es va
adjudicar “el rol de explicadora e interpretadora de la realidad social (...) lo que,
dicho en otras palabras, equivalia a adjudicarle las caracteristicas y funciones
propias del periodismo especializado” (Quesada, 1998: 13). Per Diezhandino,
I'especialitzacio dels continguts periodistics va néixer amb el desenvolupament de

la propia premsa (1988: 169).

La prohibicié de la majoria de diaris arran de la revolucio francesa atura el procés
d’especialitzacio i és a partir de 1750, amb I'obertura legal, quan es pot parlar amb
més entitat d’especialitzacio. En el segle XVIII-XIX “todo queda inventado, si bien
humildemente” (el diarisme, I'opinio, el periodisme critic i I'especializat, els
suplements, dominicals i magazines®). A partir de IUltim ter¢c del XIX, els
magazines comencen a especialitzar-se, primer en sectors de public i després en
continguts. L'aparicié de la radio i la televisio i, en consequliéncia, la redefinicié de
la premsa, “no han sido sino elementos propiciadores de un retorno, consolidado
esta vez, aunque balbuceante, practica de la especializacion” (Diezhandino, 1988:
190).

El periodisme modern, adrecat a un public massiu, es fixa en la segona meitat del
segle XIX. El pas d’'un periodisme ideologic i dogmatic a un periodisme informatiu

és, segons Fernandez del Moral i Esteve, la primera especialitzacioé del periodisme

% Les caracteristiques del magazine les va fixar The Gentelmen’s Magazine, fundat a Londres el
1731 per Edward Cave.
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modern, la que s’anomena “especializacion profesional hacia el periodismo como
fendmeno especifico y hacia la informacion como ciencia”. La segona evolucio
vers el periodisme explicatiu, “es la que se adentra ya en los contenidos como
parcelas del conocimiento especializado” (Fernandez del Moral i Esteve, 1993:
71). Aquests autors creuen que I'evolucio del periodisme cap a I'especialitzacié no
és fins després de la Segona Guerra Mundial i, a més, lligada a la teoria de la
responsabilitat social®®, “cuestién de vital importancia para situar precisamente los
origenes practicos y conceptuales de un ‘periodismo especializado™ (Fernandez
del Moral i Esteve, 1993: 83). L'especialitzaci6 amb majuscules, com apuntava
Quesada, comenca a preocupar als anys cinquanta en un context de crisi i de
competéncia amb la instantaneitat de la radio i la televisio. L'especialitzacio de la
premsa escrita és una sortida a aquesta competencia dels nous mitjans i

tecnologies.

Segons Martinez Albertos el periodisme especialitzat comenca també als anys
cinquanta®’, per Tufién és més recent, als setanta i als Estats Units (1993: 92)
qguan els diaris amplien seccions amb temes de vida quotidiana (salut, medi
ambient, economia casolana...) tot i que com diu Mufioz-Torres hauran de passar
molts anys, fins els anys vuitanta, perqué apareguin seccions estables®® (1997: 27
nota al peu). Alhora que es consolida I'especialitzacio comencga la crisi en els
temes ‘classics’ dinformacié general, desapareixen als Estats Units moltes
revistes d'aquest tipus perd en neixen moltes d’altres d'interés particular. El
desenvolupament economic facilita les possibilitats d’oci, i aixd desperta interessos
i afeccions per temes inédits fins aleshores (musica, cinema, motor, astronomia,
parapsicologia...). Després, la revolucié tecnica ha accentuat I'especialitzacié amb

la segmentacié d’audiencies i continguts.

% La postguerra canvia I'enfocament liberal per la funcié social dels mitjans de comunicacio. A
partir d‘aqui apareixen codis reguladors i deontoldgics. A mitjans dels anys quaranta, als Estats
Units, la Comissié per a la llibertat de premsa fa un informe critic i reformista sobre el paper dels
mitjians de comunicacié on destaca l'intercanvi de critiques, la fi del servei als interessos
economics, a nomeés una opinid, al sensacionalisme.... Tot i que la Comissié no va tenir influencia
directa sobre els mitjans, si va impregnar canvis en ells i en I'entorn. La popularitat d’aquesta teoria
creix amb la publicacié el 1956 del llibre Four Theories of the Press.

 Gran Enciclopedia Rialp (1972), Madrid, tomo XVIII, voz “periodismo”.

8 |a secci6 cientifica al The New York Times apareix al 1978.
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“las mayores posibilidades de edicion y difusién de los medios impresos facilita
una aproximacién entre los intereses reales de los usuarios y la oferta de los
contenidos adecuando los mismos a la demanda de la audiencia. Asi surgen los
medios especializados en respuesta a intereses especificos de los distintos
sectores de la sociedad” (Esteve, 1999: 248).

A Espanya, 'any 1982 s’aprova la llei sobre inversions estrangeres en empreses
editorials i es trenquen les barreres de limitacid a la inversié que fixava la Ley de
Prensa e imprenta de 1966. Més tard, en el Real Decreto de 1986, apareix el
Reglamento de inversiones extranjeras en Espafia, que impulsa el creixement de

publicacions especialitzades.

Servan Schreiber enumera algunes de les moltes raons de I'éxit del periodisme
especialitzat: I'aparicié de subgrups amb el mateix llenguatge entre ells, I'ascens
de les minories (homosexuals, étnies, obesos...), més cultura i diversificacio de
gustos, el paradis del consum, multiplicitat de les diversions... Subgrups que
necessiten que se’ls parli amb el seu mateix llenguatge, que necessiten
publicacions tallades a la seva mida (Schreiber, 1973: 42-44). L’augment del nivell
economic i cultural, juntament amb 'augment del temps lliure, han contribuit a una
pluralitat d’activitats i interessos, alhora que els ciutadans s’han tornat meés critics i

exigents en I'oferta mediatica.

“En una clara tendéencia al retorn de l'individualisme, els antics integrants de les
audiencies de masses es mostren ara, inclinats a percebre’s a si mateixos com a
integrants de grups socials o, en tot cas, de grups d'interés definit. La inevitable
resposta conjunta, que els mitjans de comunicacio estan donant en contrapartida
a aquest fenomen, s’ha adrecat cap a la satisfaccid d'aguests mateixos
interessos concrets oferint continguts cada cop més especialitzats” (Quesada,
1993: 95).

Es en aquest context de diversificacié de la demanda informativa que tenen sentit
les publicacions especialitzades en els mil interessos dels mil publics diferents. Diu
Quesada que l'especialitzacié avui en dia, a banda d’'una necessitat, és també
“una simple cuestion de supervivencia, y no deja de ser, ademas, el atisbo de una

via de solucién a la crisis de lectores en la que todavia hoy sigue sumida la
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prensa” (Quesada, 1998: 27). Aquesta justificaci6 més pragmatica i crematistica
€s, segurament, un altre bon motiu per I'especialitzacié. De fet, Fernandez de
Moral i Esteve dubten entre dues versions: una noble, portar a la practica la teoria
de la responsabilitat social o0 una comercial, I'especialitzacié com un “pretexto para
compartimentar mas aun la explicacion de la realidad e incentivar en el
consumidor (la audiencia s6lo como cliente) la necesidad de satisfaccion de
nuevas necesidades sofisticadas (periédicos sobre ‘hobbies’)” (Fernandez del
Moral i Esteve, 1993: 88-89).

No obstant, I'especialitzaciéo com a taula de salvacié de la crisi de la premsa potser
dura pocs anys més perque les possibilitats de seleccié a la mida que ofereix

Internet és impossible que les aporti cap altre mitja.

2. 3. 2. Aproximacions al periodisme especialitzat

Pedro Orive i Concha Fagoaga, teorics pioners en la investigacio del periodisme
especialitzat, defineixen dos nivells d’informacio. El primer és a través de la radio i
la televisio, mitjans que ofereixen la noticia en si, la dada; el segon nivell
d’'informacio esta reservat quasi estrictament a la premsa escrita perque €s quan
comenca a utilitzar-se el concepte de ‘periodisme explicatiu’, més interpretatiu i en
profunditat (Orive i Fagoaga, 1974: 66). Els autors, doncs, interpretaven que els
mitjans audiovisuals podien oferir poca especialitzacié. En canvi, el segon nivell
incorpora a la dada elements valoratius, antecedents, prospeccié... i, per tant, una

dosi d’opinio.

“aquella estructura que analiza la realidad proporcionando a los lectores una
interpretacion del mundo lo mas acabada posible, acomodando el lenguaje a un
nivel en que se determine el medio y profundizando en sus intereses y
necesidades. Como un servicio a la sociedad actual que continuamente refleja
los diferentes estados de las opiniones publicas” (Orive i Fagoaga, 1974: 69).
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Pensant en les necessitats de l'audiéncia, els autors emfasitzen la redaccio clara
per facilitar la comprensio, la interpretacio i per donar sentit a la dada freda i a les
necessitats especifigues dels lectors. Pedro Orive reelabora la definicié

posteriorment sense aportar cap altre element novedaos.

“es aquella concepcién que presenta la realidad tal y como acontece, y que, a su
vez, promueve una interpretacion en profundidad de los acontecimientos,
acomodando el lenguaje del medio de comunicacién colectiva utilizado a los
conocimientos y necesidades de la audiencia” (Orive, 1977 99).

Borrat fa una altra aproximacié al fenomen de I'especialitzacié i remarca la
importancia de la rigorositat en el tractament periodistic i apunta altres criteris de

classificacié del periodisme especialitzat, mitjans i audiéncies.

“afirmo la existencia de un conjunto de textos cuyas caracteristicas comunes
inducen a concebir el periodismo especializado —por oposicion al periodismo
comuin— como una manera de producir textos periodisticos caracterizada por: -la
coherencia interna de estos textos, -la correspondencia de sus afirmaciones con
la realidad, -la pertinencia de los conceptos, las categorias y los modelos de
analisis aplicados, fuere cual fuere el tipo de texto y el tipo de lenguaje
escogidos, el tipo de periédico donde esos textos se publican y el tipo de
audiencia al que preferentemente se dirigen” (Borrat, 1993: 83).

Sanchez Martinez creu que emfasitza també en el rigor per qualificar un text

periodistic d’especialitzat.

“no basta con que tenga como referente un area de la actualidad —aunque se
trate de una actulidad ampliada—; ni con que su lenguaje sea mas 0 menos
legible, o tenga una u otra distribucion de elementos linguisticos, iconicos o
paralinglisticos, ni con que la audiencia a la que va dirigido esté o no
segmentada; lo especializado viene dado Unicamente por la validez cientifica —
gue podria coincidir con lo que otros autores denominan rigor— de la estrategia
de construccion del texto”.

Ramirez també el defineix en la linia de qualitat: “el trabajo periodistico de calidad
que, tras analizar un aspecto concreto de la actividad informativa o del
conocimiento, es capaz de ofrecerlo a un publico amplio de forma diafana,

(asegurando siempre la coherencia interna del texto y la idoneidad de los términos
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empleados), ayudandole asi a comprender la compleja realidad que le rodea”
(Ramirez, 1999: 65).

Davant la sobrecarrega dinformacié actual, I'especialitzacido periodistica en
continguts aporta seleccio i tractament especific dels temes, ja no es tracta
d’especialitzar-se en un determinat genere periodistic com havia estat habitual en
el periodisme fins no fa massa. Per Javier Fernandez del Moral i Esteve (1993:
100) la informacio periodistica especialitzada és “aquella estructura informativa
gue penetra y analiza la realidad de una determinada area de la actualidad a
través de las distintas especialidades del saber; profundiza en sus motivaciones; la
coloca en un contexto amplio, que ofrezca una vision global al destinatario, y
elabora un mensaje periodistico que acomode el cédigo al nivel propio de cada

audiencia atendiendo a sus intereses y necesidades”.

Juan Ramon Mufioz-Torres intenta aclarir la definicié anterior en la mateixa linia,
matisant els elements d'interés perque, segons diu, ha d'interessar sind no és
auténtica informacié especialitzada. Segons ell, es tracta de la “disciplina que
estudia la produccidon de mensajes informativos que divulgan las distintas
especialidades del saber humano, de manera comprensible e interesante, al
mayor nimero posible de personas, con el fin de dotar de sentido a la realidad a
través de los medios de comunicacion” (Mufioz Torres, 1997: 40-41). A més,
afegeix o emfasitza el criteri de rellevancia social que canvia a cada moment i lloc,
el periodisme especialitzat es refereix a alld “digne” de ser divulgat al public,
pensant en els seus interessos i necessitats i, per tant, no es pot definir

universalment.

“el periodista especializado es un mediador que objetiva la realidad y ‘administra’
el saber socialmente compartido, cuya principal cualidad es saber divulgar
aquellos temas de caracter cientifico-técnico y cultural cuyo conocimiento es
potencialmente relevante para el conjunto de la sociedad ‘aqui y ahora™ (Mufioz
Torres, 1997: 36).
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La tematica o contingut especialitzat és I'element consensuador d’aquest
periodisme. Ara bé, delimitar les diferents arees d’especialitzacié no és tan facil.
Orive i Fagoaga defineixen 'area d’especialitzacié com “subcampo concreto de la
informacié dentro del cual un profesional es capaz de desempefiar su quehacer
periodistico de forma optima y fiable con el empleo de una estrategia operativa
fundada siempre en el cuadro del trabajo multidisciplinar” (1974: 83).
Concretament classifiquen les arees en politiques, humanes i recreatives (esports,

art, mdsica, passatemps...).

Cada cop apareixen nous ambits tematics segons les necessitats del moment, per
aixo la catedratica en periodisme especialitzat, Montserrat Quesada, proposa

actuar amb flexibilitat en les classificacions i fugir de taxonomies rigides.

“no seria operativo aferrarnos a una clasificaciébn que, sin duda, quedaria
obsoleta en poco tiempo a juzgar por el proceso vertiginoso de ampliacion de sus
ambitos tematicos que continua potenciando la prensa en la sociedad moderna.
La posicion académica mas coherente frente al fenémeno de la especializacion
pasa por tomar todos los intentos de clasificacion esbozados solamente como
puntos de referencia, y dejar que sea la propia realidad social y profesional la que
vaya configurando, de manera espontanea y constante, las clasificaciones que
sean necesarias para acotar en cada momento el objeto de estudio que se desee
aprehender desde el Periodismo especializado” (Quesada, 1998: 73).

Tuiion (1993: 96), en el mateix sentit, la defineix com “una disciplina cientifica
aplicada al estudio del proceso de seleccion, valoracion y produccion de
informacion de actualidad, con el fin de hacer de ella una comunicacién
periodistica sobre las diferentes areas de conocimiento que se dan en la

cambiante y compleja realidad de la sociedad de la informacion”.

Malgrat aquest dinamisme, Quesada defineix les seglients arees d’especialitzacio:
politica, economia, cultura i societat. Mar Fontcuberta (1992) fixa les mateixes
quatre arees. Gallego (2003) n’afegeix una més, l'esport. Mufioz-Torres les
concreta en sis: politica, economia, ciencia i tecnologia, cultura, esports i societat.
Aquest autor detalla qué inclou I'dltim calaix de sastre perqué “a falta de mejor

denominacion, este bloque recoge informaciones sobre los asuntos relativos a la
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situacion social de la mujer, la educacion, la religién, los sucesos, la vida privada
de personas publicas, etc.” (1997: 38). Veiem, doncs, que la realitat femenina no
s’incorpora transversalment siné que s’encabeix dins de I'area ‘menor’ dels diaris:

‘Societat’.

Davant la complexitat de la realitat els mitjans de comunicacié han de recuperar la
funci6 de mediadors i assumir la funcié d'integradors dels coneixements. La
sobreinformaci6é actual pot generar desinformacidé si no se sap processar i per
ajudar a ‘pair’ i donar sentit als missatges haurien d’estar els periodistes (Wolton,
2004: 129). Cal recuperar l'autoria perduda del periodisme per rehabilitar la funcié
social del periodisme. Aix0 vol dir que les arees s6n més que contenidors de
continguts, cal lligar-les per tal de facilitar la comprensié dels missatges i contribuir
aixi a activar la participacio. “Asi pues, mas alla de su instrumentalizacion
operativa —tanto organizativa como constructiva—, se exige redimensionar las
areas ligandolo: a) al proceso de democratizacion informativa (...), b) a los niveles
de mediacion (...) (Alvarez, 2004: 81-82).

Existeix una dificultat constatada de crear un consens respecte al cos teoric
d’aquesta disciplina. El simple fet que es pugui aplicar a tants ambits tematics
dificulta la constitucio d’'uns postulats unificats. Per aix0 Gallego fa una definicio

atenent aquesta diversitat.

“El Periodismo Especializado seria un instrumento que opera en ambitos
concretos, que propone Yy realiza un determinado analisis de la realidad, que
necesita unos saberes determinados para ejercerlo adecuadamente y recurre a
otras ciencias y a otras parcelas del saber para interpretarla. Por lo tanto lo
consideraria mas como un método, cosa que no rebaja ni un 4pice su importancia
social ni tiene que implicar desprestigio académico” (Gallego, 2003: 21).

Per aquesta autora I'especialitzacié periodistica sempre és tematica i a partir
d’aqui cal adaptar-la a diferents suports i publics. Queda pales que en totes les
aportacions anteriors, a banda del tractament aprofundit, l'accent de

I'especialitzacio recau en el tema, en el contingut dels missatges.
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Fontcuberta creu que amb l'augment de pagines per informar sobre tots els
aspectes de la vida que poden afectar els lectors (casa, jardineria, estils de vida,
educacio, jocs, etc.), “con ello los periddicos pretendian cubrir uno de los objetivos
de la Informacion Periodistica Especializada: hacer periodisticos fendbmenos de la
realidad social que no habian alcanzado esta categoria”. Pero el que realment s’ha
aconseguit no ha estat aixo, sind que “lo que se ha ofrecido como secciones
especializadas no han sido en muchos casos mas que unos inmensos cajones de
sastre en los que la suma mas o0 menos coherente de noticias de un mismo ambito
sumada a varios comentarios al respecto y un articulo editorial pretendian
alcanzar la categoria de una Informacion Periodistica Especializada” (Fontcuberta,
1992: 39-40). Per aix0, un criteri fonamental és el que aporta Montserrat Quesada,
la metodologia del treball. Per Quesada, el qué realment defineix la disciplina és la
metodologia utilitzada que pren origen de la metodologia periodistica
d’investigacié®®. Amb aquesta metodologia els periodistes especialitzats “deben de
acceder a la informacion, valorarla e interpretarla para decidir después su mejor
elaboracion y posterior publicacion” (Quesada, 1998: 19). En aquest sentit
Quesada remarca la importancia de la formacié del periodista i I'actitud. Per fer
periodisme especialitzat cal estar preparat davant les fonts especialitzades i
exclusives; cal saber desxifrar les dades, contextualitzar els temes i
interrelacionar-los; cal capacitat analitica per preveure i detectar buits informatius i,

finalment, cal saber traduir a un llenguatge senzill i divulgatiu la informacio.

Quesada defineix el periodisme especialitzat com “la matéria que fixa els seus
objectius en la metodologia periodistica especialitzada que permetra assolir els
tres nivells d’especialitzacié existents en el moén professional: de continguts, per
sectors d’audiencia i per mitjans de comunicacio” (Quesada, 1993: 93). Per tant, a
banda de la metodologia, introdueix dos altres elements definitoris de la disciplina:

el mitja i 'audiéncia.

8 Quesada fa el paral-lelisme entre periodisme d'investigacio i el periodisme especialitzat, el primer
busca la denuncia d’'allé6 que atempta als interessos dels ciutadans en democracia, el segon no té
aquest per objectiu pero sovint la metodologia de treball el porta als mateixos resultats, la denuncia
(Quesada, 1998: 38).

90



“el periodismo especializado presenta un grado de aplicacion diferente en funcién
de que el medio sea un diario de informacié general —suplementos tematicos y
secciones especificas—, una emisora de radio o de televisibn —programas de
informacién monotematicos—, un periédico monografico sobre una sola area de
especializacion o una revista especializada, tanto si se centra en un ambito
tematico concreto como si fija su nivel de especializacion en el hecho de dirigirse
a sectores de audiencia previamente definidos” (Quesada, 1998: 47).

Incideix en el tercer element, els sectors d’audiencia, Martinez de Sousa (1981
402) que defineix el periodisme especialitzat com aquell que tracta i divulga
noticies i informacio fent-se resso dels interessos d’una classe (obrera, capitalista),
un esport (futbol), una funcié social (militars, marins, religiosos, artistes) o una
ciencia (medicina, biologia). Ambdos autors estan d’acord que segmentar la

realitat social en audiéncies sectorials la fa més entenedora.

Pérez Iriarte (1986) defineix els tres principis generals de l'especialitzacio: la
periodicitat del producte (creu que la frequencia de publicacidé és el fonament del
mateix producte, alldo que determina la forma i contingut); 'enfocament del servei
ofert, que va més enlla de la classificacié per continguts; i els grups demografics a

gue es dirigeix, sectors d’audiencia com denomina Quesada.

Siguin quins siguin els nivells d’especialitzacio, si que estan clares les seves
avantatges respecte al periodisme generalista: aprofundiment i qualitat, credibilitat
i confianca, desvetlla de la curiositat pel coneixement de la societat, formacio
d’esperit critic, implicacid social, participacid en el procés de comunicacio,
mediaciéo entre especialistes i audiéncies, democratitzacié del coneixement....
Orive i Fagoaga creuen que aquest tipus de periodisme diagnostica els problemes

i discuteix possibles solucions per formar consciéncia critica entre els lectors.

“ofrecer todos los posibles elementos de juicio es el objetivo, ayudando a dar al
lector una informacion total en el area determinada por su especializacion y
clarificando las posiciones que afrontan en el quehacer de la vida politica y social.
Aumenta el conocimiento matuo como via para la participacion en la pluralidad”
(Orive i Fagoaga, 1974: 69-70).
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Diezhandino (1986: 46) creu que la informacié periodistica especialitzada s’apropa
a la realitat a través de diferents especialitzacions perquée s’adecui a les
necessitats de cada audiéncia. L’éxit depen dels efectes socials que produeix
(crear opinio publica i aconseguir que es comprometi, demanar responsabilitats als

grups socials implicats). Es una forma de “servicio publico adaptada al progreso”.

El periodisme generalista busca informar la massa, I'especialitzat es preocupa per
informar “y a la vez, por formar al sector de audiencia interesado especificamente
en los contenidos que conforman el area de especializacién” (Quesada, 1998: 44).
En aquest sentit el periodisme especialitzat en el sector juvenil hauria de tenir

aquesta funcio formativa encara més present.

2. 3. 3. Un intent de clarificacio: nivells d’especialitzacio i les revistes com a

suport especialitzat

Malgrat les valuoses aportacions anteriors, en la teoritzacio sobre el periodisme
especialitzat queda encara molt per avancar i resoldre contradiccions. Per que,
després del periodisme més ideologic, el més informatiu i I'interpretatiu, hi ha qui

parla de la quarta fase: el periodisme especialitzat.

Mufioz-Torres distingeix entre periodisme especialitzat i informacié periodistica
especialitzada. Per ell, el primer és “el ejercicio profesional del periodista que
informa sobre una determinada area del conocimiento humano” i el segon, “la
disciplina académica que versa acerca de las cuestiones implicadas en tal
ejercicio, relativas a la divulgaciéon del conocimiento especializado a través de los
medios y sus implicaciones socioldgicas” (1997: 29-30). El periodisme
especialitzat denota saber fer, una capacitat professional, mentre que la informacio
periodistica especialitzada és més amplia, abarca també la reflexio sobre el

coneixement especialitzat i la seva divulgaci6. No obstant, creu que “queda
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todavia un largo y apasionante trecho por recorrer hasta que aquél esté

plenamente consolidado” (Mufioz-Torres, 1997: 41).

En aquest sentit Quesada creu que [Iexisténcia de tantes publicacions
monotematiques o dirigides a un sector determinat de l'audiéncia mou un gran
volum economic de negoci, raé de més per intentar en el futur I'estudi i teoritzacio
(Quesada, 1998: 75). Per aquest motiu en aquesta investigacio s'intenta avancar
en la clarificaci6 d'aquesta disciplina, primer, respecte als diferents nivells
d’especialitzacié i, després, respecte a la revista com a format propi de

I'especialitzacié periodistica.

La diferéncia basica entre el periodisme generalista i I'especialitzat, seguint
Quesada, és la metodologia, és a dir, el tractament de la informacid. El que
defineix I'especialitzacié sén els objectius de voler respondre el ‘com’ i el ‘per que’
(causes, context, antecedent, repercussions...). Es tracta daconseguir els
beneficis que ofereix aquest periodisme respecte el generalista: crear consciencia
critica, capacitat de dialeg, plataforma d’intercanvi entre els agents participants del
procés comunicatiu... El periodisme especialitzat ha de formar, a més d’informar.
En definitiva, I'essencia del periodisme desvirtuada en els ultims temps per la
dependeéncia de les fonts institucionals i oficials i 'anomenat ‘periodisme de

declaracions’.

En aquest treball es defensa que el primer nivell de classificacié de la informacié
hauria de ser l'audiéncia. Tot i que la tradici6 teorica sobre el periodisme
especialitzat es basi en els continguts com I'element definitori de la disciplina, es
defensa que_en primer lloc és el public a qui s’adreca el que hauria de prevaler
perque en una societat cada cop meés fragmentada, amb identitats efimeres i
parcials en la postmodernitnat, el periodisme s’ha d’orientar a sectors especifics
d’audiéncia per fer front a interessos cada cop més segmentats i poder atendre

millor les necessitats del col-lectiu a qui s’adre¢a. D’altra banda, la funcid social
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propia del periodisme es pot complir millor si primer es pensa en el col-lectiu

concret a qui es vol servir.

La segmentacio de l'audiencia, ja fa temps ho han vist els publicistes, és el primer
nivell de I'especialitzacié. Aixi hi ha publics sectorials com els joves, els
immigrants, els intel-lectuals, els sindicalistes, els pastissers, els creients, els
aficionats a la ciéncia... Alhora que hi pot haver altres subsectors, és a dir, no es
tracta de categories excloents siné que es pot pertanyer a més d'una, de la
mateixa manera que la nostra identitat no és Unica i tancada —s6c dona, mare,
professora, catalana i immigrada... —. El segon nivell d’especialitzacié si que fa
referéncia als continguts: es tracta de I'especialitzacié per temes. Un cop definit el
‘qui’, el receptor, i tot pensant en ell, cal definir el ‘qué’. En aquest cas hi pot haver
productes comunicatius que vulguin abastar tot I'espectre tematic, és a dir, la
informacié general, i altres que se centrin en una tematica (politica, economia,
esports o moda). Un altre debat en paral-lel és qué s’entén per informacié general
gue, com hem vist abans, hauria d’incloure també temes de l'esfera privada
perque so6n també dinterés general. Sovint aquests dos primers nivells
s’entrebarrejen i es construeixen simultaniament, és a dir, primer es defineix el

‘qué’ i paral-lelament el ‘qui’®.

Finalment, el tercer nivell d’especialitzacié és el mitja de comunicacio, es tracta de
‘'on’. La metodologia del periodisme especialitzat es pot aplicar tant als mitjans
escrits com als audiovisuals, només cal adaptar-se a les caracteristiques propies
del llenguatge de cada mitja. Es tracta d’'un nivell més secundari, i més tenint en
compte la tendéncia a les redaccions multimédia i als periodistes polivalents en
mitjans. Ara bé, la tecnologia pot afectar el ‘com’, el suport, i com a consequéncia,
al ‘qué’ comunicacional. Els mitjans audiovisuals, especialment la televisio, per la
seva naturalesa efimera i perqué sovint hi ha ‘soroll’ en l'acte de recepcio,

necessiten simplificar els missatges. A meés, aquests missatges conjuguen

% per exemple, la revista de ciéncia Muy interesante té també la versio per als infants.
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diferents codis (text escrit, imatge en moviment, so) que generen una logica de

I'emocio, a diferéncia de la premsa on domina la logica racional.

Amb Internet el canvi és major, la possibilitat d’informacié accessible
immediatament determina la forma, d’altra banda ja no és només efimer sin6 que
pot ser durador. El receptor pot decidir continguts, no venen imposats per I'equip
de redaccio, i el nivell d’aprofundiment de cada tema, fet que també incideix
notablemet en I'elaboracié dels missatges. Aleshores deixa de ser tan secundari
aquest tercer nivell d’'especialitzacio, el mitja, perqué ja no es tracta simplement de

la ‘forma’ del missatge, sind que pot determinar el contingut.

Un cop definit el ‘qui’, el ‘qué’ i ‘l'on’ cal aplicar el ‘com’. La metodologia propia de
I'especialitzacio, que és en esséncia el que defineix la disciplina (aprofundir en el
‘com’ i en els ‘per qués’). Un ‘anar més enlla’ que contempla el periodisme
especialitzat és respondre al ‘per a qué’, propi del periodisme de servei que es
tracta en el seglent apartat d’aquest treball. En aquest treball es defensa que la
vocaci6 de servei i la voluntat orientadora haurien de ser intrinseques al
periodisme especialitzat. La metodologia €s un requisit definitori i excloent del
periodisme especialitzat: si no s’aplica, no es pot parlar d’especialitzacié. Pot
haver-hi un mitja dirigit a un pablic molt especific i amb una tematica molt definida,
pero si no utilitza la metodologia propia, inclos el servei, no es pot definir com a
periodisme especialitzat. Pot tractar-se de publicacions o premsa especialitzada
perd no de periodisme especialitzat. Per aix0, s’adopta la prioritat que déna
Quesada a la metodologia de treball com a element definitori d’aquest tipus de
periodisme pero es jerarquitza la classificacié dels nivells d’especialitzacié en

aquest ordre: audiencia, continguts i mitja.

En el cas de l'objecte d’estudi d’aquesta tesi, la premsa juvenil femenina, la
primera especialitzacié en sector d’audiencia és clau, sobretot en el cas de les
adolescents i joves que per les caracteristiques evolutives necessiten d'informacio

adequada a les seves necessitats; una altra subespecialitzacié seria el col-lectiu
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femeni. El segon nivell, la tematica, en aquest cas és la informacié general de
I'ambit privat, tal com ho definia Gallego per a les revistes femenines. Respecte a
I'especialitzacio en mitjans, es tracta de revistes, per tant, premsa escrita pero
il-lustrada. Es tracta d’autentics catalegs d’imatges i de codis redaccionals meés

propis de la radio i la televisié que de la premsa.

Una vegada delimitada la proposta de nivells d’especialitzacid, ara cal aprofundir
sobre el suport del nostre objecte d’estudi, les revistes, com a terreny propi de
I'especialitzacio periodistica. Segons I'escola alemanya les quatre caracteristiques
definitories de la premsa soén la periodicitat, la universalitat, I'actualitat i la difusio.
En canvi, en les revistes, tot i que donen una visié6 completa del moén, aquesta
concepcid esta més “seleccionada” que en un diari, la seva universalitat no pretén

ser completa sinG més aviat exclusiva.

“El prototipo de esta ‘exclusividad’ es la revista especializada, que limita su
actualidad a un sector determinado del todo representado por la universalidad.
Su tematica se encuentra en terrenos y procesos de la vida estrechamente
ligados entre si, como pueden ser la moda, el deporte, los toros, las actividades
manuales, etc.” (Fernandez del Moral i Esteve, 1993: 144). **

Aplicada aquesta conceptualitzacié a les revistes femenines juvenils, el mosaic
tematic que presenten no té la intencié de ser exhaustiu de la realitat juvenil sin6d
gue se centra en determinats aspectes intencionadament. Groth fa una tipologia
de revistes atenent només les caracteristiques de contingut, universalitat i
actualitat, prescindint de la periodicitat i de la difusi6: 1- revistes universals,
insuficientment actuals (les il-lustrades, les de contingut instructiu i ame, i les
setmanals amb il-lustracio i text), 2- revistes especialitzades d’actualitat (esports,
cinema, les d’organismes oficials...), 3- revistes especialitzades, insuficientment
actuals (les que tracten linterées huma en sentit ampli, s'assemblen a les

universals pero el seu contingut és més limitat “y no tienden a la integridad de la

%% Faus Belau a partir de la interpretacié que fa de I'obra Groth, Otto (1960). Die Unerkannte
Kulturmacht. Berlin. Faus Belau, Angel (1966). La ciencia periodistica de Otto Groth. Pamplona.
Instituto de Periodismo de la Universidad de Navarra.
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critica de la sociedad de nuestro tiempo” (Fernandez del Moral i Esteve, 1993:
144).

En aquesta classificacio les revistes femenines s’haurien de situar en el tercer
grup, pero la classificacié queda matisada a partir d’'una altra segons els principis
d’especialitzacié que defineix Groth: 1- principi generic dins del qual es troben les
revistes que serveixen a interessos especials (una ciéncia, un art, un ofici..) com a
guia pels membres de la professio i afeccionats; i les revistes que serveixen a
interessos individuals (entreteniment-humor, passatemps, religioses, de televisio,
cinema...) per informar al public en general, 2- principi espacial, les revistes
dedicades a una zona geografica 0 a un determinat camp d’accié (habitatge,
exportacio...), 3- principi personal, revistes especialitzades en funcié de causes
naturals o formals (revista per a dones, joves, classes socials), 4- principi
institucional, formaci6 social que fan les institucions (estat, església, associacio),
5- principi ocasional, revistes cojunturals per un esdeveniment (fira...). (Fernandez
del Moral i Esteve, 1993: 145). En aquesta classificacid, les revistes juvenils
femenines es regeixen clarament pel tercer principi, una causa natural: el fet de

ser jove o dona o ambdés alhora.

Esteve defensa que [I'especialitzaci6 periodistica en premsa escrita es
desenvolupa en tres nivells: dins de seccions de diaris, en suplements setmanals
de premsa 0 en publicacions propies especialitzades (1999: 247). Fernandez del
Moral adopta la mateixa classificacié partint de la teoria de sistemes. Dins del
subsistema periodistic delimita aquests tres nivells d’especialitzacié: les
informacions que van a un public ampli amb exigéncia d’actualitat, les tematiques
especialitzades reunides fisicament i els mitjans monografics (Fernandez del
Moral, 2004: 30). Quesada distingeix els suports de I'especialitzacié entre la
premsa d’informacié general (seccions diaries, suplements setmanals fixes o
revistes) i les propies revistes especialitzades 0 magazines que tracten un unic

tema.
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“El magazine se caracteriza por cubrir por si solo toda una area de
especializacion, tal como puede comprobarse en el amplio mercado de
publicaciones cuyos contenidos se centran en una tematica concreta, ya sea la
politica, la economia, los deportes, la ciencia, la informatica, la cultura, el ocio,
etc.” (Quesada, 1998: 57).

Per tant, ambdos autors reafirmen que les revistes son especialitzades. Més
encara, segons Quesada les revistes especialitzades 0 magazines sén el mitja
més especialitzat de tots els que existeixen avui en dia (Quesada, 1998: 67), altra
cosa és el problema actual de I'equilibri entre la responsabilitat social del mitja i els

condicionants que imposa la publicitat.

Martinez Albertos (1983: 285) creia que la premsa especialitzada no es podia
considerar periodisme especialitzat perqué eren revistes de periodicitat amplia
adrecada a un public homogeni —normalment professionals d'una activitat
cientifica— per difondre comunicacions internes, sense estar fetes per periodistes i
sense tractar temes a partir de criteris d’actualitat i amb un estil no propi de la
informacié d’actualitat. “Por todas estas razones, las publicaciones mas
caracteristicas de la Prensa especializada dificilmente pueden ser homologadas
como auténticas manifestaciones del periodismo”. Per Martinez Albertos el que
defineix la premsa especialitzada —o les publicacions especialitzades— és estar
escrita per especialistes i dirigida a especialistes i, per tant, no té perque ser
informacié d’actualitat i, en canvi, el periodisme especialitzat, esta en els grans
diaris d’'informacié general en seccions tipificades i es dirigeix a un public ampli

amb temes d’actualitat i voluntat divulgativa®.

Segons Borrat és un “criterio a todas luces indefendible” definir la premsa
especialitzada per oposicio a la premsa d’informacié general perque aleshores les
revistes del cor o de successos ho serien (1993: 81). Mufioz Torres creu que €s un
criteri insuficient perqué no contempla les caracteristiques dels textos. Ara bé,
segons Quesada aquesta conceptualitzacié esta obsoleta perqué avui en dia la

premsa especialitzada ja respon als canons del periodisme, “centra sus contenidos

2 Gran Enciclopedia Rialp (1972). Madrid, tomo XVIII, voz “periodismo”.
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en torno a una Unica area tematica y se dirige a un publico amplio y heterogéneo”
(1998: 47 nota a peu). Avui en dia resulta clar, doncs, que premsa o publicacions
especialitzades son també les revistes de qualsevol tematica que es poden trobar
al quiosc; ja no s6n només els butlletins fets per especialistes i dirigits a
especialistes com deia Martinez Albertos. Un altre debat és si es considera

periodisme especialitzat.

Es cert que les revistes centrades en una tematica no responen els criteris
d’actualitat i d’'interés public, pero ja s’ha vist que els criteris de noticiabilitat estan
canviant. Caldrien contemplar altres tematiques de I'esfera privada perqué sén
també d’interés general; el criteri de novetat ha d’aplicar-se a questions
quotidianes pergue és el que més preocupa i interessa la gent. També és cert que
els geéneres de les revistes no responen als tradicionals del periodisme —es veura
en el capitol seguent 2.4. sobre el periodisme de servei— pero la nova informacié
gue busca I'empatia del receptor ha d'usar técniques de relat més properes i

menys fredes.

Davant d’'una manca de teoritzacio i consens es proposa adoptar la diferenciacié
entre periodisme especialitzat (propi dels diaris d’'informacié general i de les
revistes d’aquest mateix tema) i premsa especialitzada, propia de les revistes on el
criteri d’actualitat i de jerarquitzacié no sén tan estrictes i el tractament formal dels
temes no és el tradicional periodistic. En I'Gltim apartat d’aquest capitol (2.4.5)

s'analitza si la premsa juvenil femenina es pot considerar periodisme especialitzat.

2. 4. L’ESPECIALITZACIO EN SERVEI

El periodisme generalista selecciona allo que irromp de forma novedosa en la vida
quotidiana pero “el rostro humano, el individuo concreto, con toda su carga de
cotidianidad, preocupaciones y deseos, ha estado ausente” (Diezhandino, 1998:

23). El periodisme de servei, en canvi, sense voler substituir el periodisme
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generalista, afegeix informacié pero, a diferéncia del periodisme especialitzat,
dona respostes als problemes que planteja. Periodisme especialitzat i periodisme

de servei sén, per tant, cosins germans®>.

El periodisme de servei é€s un tipus de periodisme especialitzat, o millor dit, un plus
més a aquest periodisme. L'objectiu és esbrinar el ‘per que i donar detalls del
‘com’ (alld que no fa el periodisme generalista) d’'un fet perdo també el ‘per a qué’ a
fi d’evitar que torni a passar o com a mi m'afecta i puc actuar. Té doncs, també, a
més d’'una funcié orientadora, una funcié preventiva i d’accié. Aquest tipus de
periodisme cerca, en certa manera, un retorn a la funcié formativa i de servei
public de la disciplina. De fet, el concepte de periodisme de servei, “seria una pura
redundancia, porque el periodismo implica servicio y el servicio, conocimiento,

informacion, instruccion...” (Diezhandino, 1994: 84).

2. 4. 1. Els origens de I'especialitat

Sobre el periodisme de servei tampoc s’ha teoritzat massa, ni tan sols hi ha una

definicié consensuada.

“Por no disponer de una buena teoria, al periodismo de servicio hasta ahora le ha
ocurrido como, dentro del mismo campo del periodismo, a la noticia: mas que lo
gue es, se sabe lo que no es, y ninguna definicion ha acertado a establecer el
marco de referencia exacto en el que situar esta vieja y renovada férmula
periodistica. No hay mas que meras aproximaciones” (Diezhandino, 1994: 79).

Justament Diezhandino crea un corpus teoric inexistent fins aleshores a partir de
I'analisi i evolucio de tres newsmagazines nordamericans. Per ella, aquest tipus de
periodisme es pot aplicar a qualsevol ambit tematic “Servicio-utilidad puede haber
en temas de salud y bricolaje, belleza y modas, tanto como en cuestiones éticas y

morales, politicas, cientificas y ambientales...” (Diezhandino, 1994: 16). Per tant,

% Fernandez del Moral i Esteve diuen que el periodisme de servei es presenta com un antecedent
del periodisme especialitzat (Fernandez del Moral i Esteve, 1993: 91).
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no és només la informacié meteorologica i bursaria, sind que es tracta d'un

enfocament diferent de les noticies de qualsevol tema: utilitat.

Un primer intent de definicio és de Byron Scott, de la Universitat de Columbia,
quan parla d'informacié necessitada. Diezhandino creu, pero, que aquest concepte
€s ambigu perque “puede ser tanto la informacion que realmente el lector necesita,
como aquella que acaba haciéndose necesaria para él, porque el editor ha sabido
abordar los puntos calientes de su vida cotidiana: su hogar, su salud, su familia, su
persona, sus bienes, aspiraciones, preocupaciones, temores, ausencias, Sus
amores y desamores, su soledad...” (Diezhandino, 1994: 80). Dues versions, la
bona i la comercial. Davant la competéncia ferotge i una audiéncia més selectiva,
els editors busquen un valor afegit, una escletxa (en argot publicitari, ‘ninxol’) on
posicionar-se. L'interés a atendre les necessitats del puablic es desenvolupa amb la
introduccié de les técniques d'investigaci6 de mercats en el ‘negoci’ de la
informacié. Tant per obtenir beneficis com per vocacid de servei l'objectiu és
coneixer l'audiéncia i adequar-se a ella. Aquest valor afegit de la utilitat que
distingeix el periodisme de servei respecte a la competéencia és el que en bona
part ha permés “la hoy por hoy, holgada supervivencia del medio impreso”
(Diezhandino, 1994: 60).

“El ‘periodismo de servicio’ viene a representar, por tanto, la definitiva estrategia
—tras la segmentacion y sectorializacion de contenidos, publicos, y publicitarios—
para seguir en la brecha de un mercado altamente competitivo” (Diezhandino,
1993: 121).

El periodisme de servei®®, doncs, és aquell que busca la utilitat pel lector, tant pel
tema en si com pel tractament que se’'n fa. En la funcié del periodista pren cada
cop meés valor la tasca de selecci6 —‘rastrejar’ i triar davant la multitud
d’'informacio— i de clarificacié. Ja no es tracta d’interpretar el fet, explicar el ‘com’ i

el ‘per qué’, propis del periodisme especialitzat, sin6 de traduir la informacio

% Periodisme de serveis o génere practic instrumental sén tots aquells continguts que fan

referéncia a quiestions molt pragmatiques pel receptor: el transit, el temps, informacié borsaria...
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pensant en les necessitats pragmatiques del receptor. A banda de la utilitat més

immediata, creu també que és detonant de reflexio i accio.

“es la informacion que aporta al receptor la posibilidad de efectiva accion y/o
reaccion. Aquella informacién, ofrecida oportunamente, que pretende ser del
interés personal del lector-oyente-espectador; que no se limita a informar sobre
sino para; que se impone la exigencia de ser Gtil en la vida personal del receptor,
psicolégica o materialmente, mediata o inmediatamente, cualquiera que sea el
grado y alcance de esa utilidad. La informaciéon cuya meta deja de ser ofrecer
datos circunscritos al acontecimiento, para ofrecer respuestas y orientacion”
(Diezhandino, 1994: 89).

A banda d'ampliar la tematica a partir de les necessitats informatives dels
potencials lectors, el periodisme de servei afegeix el ‘per a qué’ a les sis
classiques preguntes del periodisme (qui, qué, quan, com, on i per que), és a dir,
pretén orientar els lectors en alld que els pot ser Util per a la seva vida quotidiana.
Es, per tant, un periodisme ‘pragmatic’ o de solucions que mira per l'interés de la
poblacié i va més enlla de I'enunciaciéo d'un fet. L'enfocament és, doncs, meés

huma i menys distanciat dels temes.

Tot i que sembli una tendencia periodistica recent, cal dir que els seus origens ja
es troben en la segona meitat del segle XIX. La denominacio i I's generalitzat de
'anomenat Service Journalism deriva dels tradicionals magazines de la llar i la
familia americans de finals del segle XIX®. Aquest afany d’apropament als lectors
dona lloc al muckraking, a principis de segle XX, un periodisme d’investigacio,
sovint en els magazines®, que va acabar en la lluita per l'audiéncia i els
anunciants. Els editors, per obtenir beneficis, s’'interessen per les demandes del

public.

Els magazines nordamericans de principis del segle XX inclouen temes

tradicionals de salut, educacidé, nutricid, bellesa, llar... caracteristiques tipiques

% Good Housekeeping al 1885, Ladies’ Home Journal al 1883 a partir d’'una seccié dins de The
Tribuna and Farmer. Aquesta Ultima va tenir un gran éxit perqué, gracies dels consells a petici6 de
les lectores, va marcar l'estil de vida nordamerica (educava el gust, tractava temes tabus...), en
definitiva, tenia gran influéncia social.

% Alguns eren per a dones, com Cosmopolitan.
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dels anomenats Shelter's magazines®’. El desenvolupament del periodisme de
servei va anar de la ma de la companyia Meredith. Meredith comenca editant un
magazine adrecat a grangers Succesful Farming (1902), al 1922 en treu un altre
per homes urbans Fruit, Garden and Home que al 1924 canvia el nom per Better
Homes and Garden, i s’orienta més a la llar i la familia i a totes les classes socials.
Meredith va portar I'afany de servei a I'extrem, tots els articles havien d’acabar
motivant I'accié del lector, el concepte d'utilitat. Feliu atribueix I'origen dels consells
en les revistes femenines, per una banda, als manuals d’autoajuda, propis del
pragmatisme nordamerica i, per l'altra, a la tradici6 europea de la literatura

d’exemples (Feliu i altres, 1999: 45).

A Catalunya les revistes anomenades per Segura i Selva ‘d’higiene’ de finals del
XIX podien ser un precedent. Tractaven temes tecnics i de difusio de
coneixements practics i teorics, amb un llenguatge planer per tal de facilitar-ne la
divulgacié. Sobretot eren qlestions relacionades amb la maternitat perquée
aleshores l'index de mortalitat era elevat i calia vetllar pels futurs ciutadans del
pais (Segurai Selva, 1984: 110-111).

A partir dels seixanta i sobretot als vuitanta neix l'interes per allo util, entretingut,
complaent, i es creen les seccions als diaris de consells (salut, afeccions, familia,
educacio...). Es el boom de la premsa especialitzada i, amb ella, la paulatina
entrada del periodisme de servei tant en contingut com en format. Pero segueix
sense una clara definicid, “entonces como ahora, se da por hecho su practica, y se
desconoce su apropiada significacion, diria la semantica de una nocion tan manida
como indefinida” (Diezhandino, 1994: 184). A l'inici eren serveis més que servei i
el format que finalment qualla és el magazine, “sean magazines dirigidos a la
mujer, al hombre, a los jovenes, a los ancianos o a los usuarios de una marca

automovilistica (...) la especializacion, cualquiera que sea su tipologia, en buena

" Woman’s Home Companion, McCall's Magazine, Cosmopolitan, Woman’s Day i Better Homes
and Garden...
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medida estd justificada por la propuesta editorial de guia y orientacion”
(Diezhandino, 1994: 184).

2. 4. 2. Larelacio amb el receptor

Segons la ‘teoria dels usos i gratificacions’ es considera el receptor un usuari actiu
gue consumeix els missatges per satisfer les seves necessitats informatives. “Esto
le lleva a seleccionar el quantum informativo segun criterios de interés y
necesidad. Nos encontramos, por tanto, ante un tipo de usuario especifico que
demanda una informacion especifica” (Fernandez del Moral i Esteve, 1993: 156).
Un element essencial en el periodisme de servei €s adequar-se a les necessitats
del public, ara bé, “la parte verdaderamente activa en lo que se refiere a la
gratificacion de dar respuestas oportunas, la tienen los propios medios”; en canvi,
en la ‘teoria dels usos i les gratificacions’, “es el publico quien busca a los medios
de acuerdo con sus necesidades” (Diezhandino, 1994: 92). Hi ha un canvi en el

motor de I'accio, el mitja o el receptor.

Sigui com sigui, aquest enfocament periodistic genera gratificacions que poden
provenir tant del contingut com del propi acte d’exposicio al mitja o del context
social en quée es produeix. L’autoconfianca, I'estabilitat o I'acceptacié social son
algunes d’aquestes gratificacions; gratificacions molt importants quan es tracta de
receptors adolescents perqué necessiten la integracido en el grup d’iguals. Els
investigadors de la ‘teoria dels usos i gratificacions’ enumeren altres necessitats
integradores pel que fa a la dimensié personal i a la social: les necessitats
d’evasio, les cognoscitives i les afectives-estetiques (Katz, Blumler i Jay, 1974: 19-
29).

La diversificacio dels mitjans de comunicacid ha donat pes al paper actiu del

receptor i a una nova concepcié de l'audiencia. El periodisme especialitzat i de

servei han aportat noves possibilitats de comunicacié entre emissors i receptors i
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s’ha generat, en paraules de Fernandez del Moral i Esteve, una mena de
“intel-ligéncia semantica” entre ambdos que facilita el dialeg i, per tant, contribueix

a la seva funcio de servei public.

“En este sentido, la especializaciébn periodistica posibilita unos usos y
gratificaciones mayores en los receptores al sintonizar mejor con sus
necesidades y preferencias. La intercomunicacion que se establece entre
emissor y receptor queda, por tanto, mas garantizada y resulta mas estable y
duradera. El profesional especializado conoce mejor a su audiencia y puede asi
responder con mas precision a sus exigencias” (Fernandez del Moral i Esteve,
1993: 157).

El periodisme especialitzat i de servei és més proper al receptor, més entenedor i
atractiu, basicament per dos motius: explica allo que més li interessa i tracta la
informacio de manera més aprofundida i clarificadora. Per aix0, pot esdevenir lider
d’'opini6 d’'un col-lectiu o tematica concreta. Segons Klapper les fonts molt
especialitzades, dirigides a determinats grups d’interessos, edats o ocupacions, i
per aix0 no mitjans massius en sentit estricte, han resultat marcadament

persuasives pels seus publics particulars.

“los publicos de estas publicaciones especializadas las consideran,
aparentemente, la voz de sus propios intereses personales y, en consecuencia,
suelen estar particularmente dispuestos a acceptar sus consejos (...) La eficacia de
estas publicaciones especializadas se incrementa probablemente por el hecho que
la exposicion a las mismas suele ser muy selectiva y de acuerdo con las normas e
intereses del grupo” (Klapper, 1974: 92).

Els receptors consideren important alldo que els mitjans de comunicacio tracten en
els continguts informatius®. El periodisme especialitzat fixa els temes prioritaris
per a l'audiéncia a través de la seleccié i jerarquitzacio de les informacions. “La
alta credibilidad que merecen los especialistas supone un importante elemento de
persuasion en la audiencia” (Esteve, 1999: 17). Els nous mitjans de comunicacio ja
“no actuan como intermediarios sino como referentes” (Diezhandino, 1994: 26).

Els periodistes especialitzats, doncs, adquireixen un rol especial com a orientadors

% La teoria de la agenda-setting de Shaw i McCombs en els anys setanta.
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i afavoreixen la relaci6 entre emissors (periodistes i empreses) i receptors.

L’audiéncia pot participar en el procés de comunicacio.

“El especialista también sabe que cuenta con un piblico determinado y concreto.
Esto conduce al establecimiento de un constante feedback a través de cartas al
director, llamadas telefonicas, etc. Mediante esta comunicacion de retorno, se
establece una dialéctica informativa entre los sujetos emisores y receptores,
facilitando asi el dialogo social (...). Las distintas areas de especializacion
periodistica pueden ser Utiles plataformas de conocimiento y entendimiento
mutuo entre los diversos componentes de la colectividad social” (Esteve, 1999:
20).

2. 4. 3. Els formats de proximitat i els perills

El concepte actual de noticia s’ha anat ampliant i les preocupacions de I'esfera
privada també hi tenen cabuda. Pero, a més del contingut, també s’ha adoptat una
nova manera d’escriure, que busca la personalitzacioé de les informacions. Aquest
periodisme busca posar-se en la pell del receptor, I'efecte empatic tendeix a anar
més enlla de lortodoxia periodistica i a més dinformar i formar, també pot
entretenir. En l'actual context social la sagrada separacié entre informacio i opinio
s’ha difés, apareixen aquestes estratégies d’apropament al lector, d’'importancia de

la imatge...

Segons Diezhandino el periodisme de servei és tot allo que faci la informacio més
propera, meés visual i concreta. Ho sén, per tant, aquelles informacions ‘del faci-ho
voste mateix’, que impulsen a actuar, que indueixen a prevenir un mal o a
enfrontar-s’hi, que identifiquen el lector amb persones d’interessos comuns, que
ajuden a canviar actituds o habits, que ofereixen noves pautes de vida i elements
per prendre decisions sobre I'entorn, que afavoreixen l'autocritica i autoafirmacio.
Aquesta informacié es tradueix en els seguents formats: histories amb rostre

huma, perfils, llistes, comparacions i oposicions, estil directe i personal, enquestes,
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informaci6 mobilitzadora (preus, dates, teléfons, horaris...), recomanacions,
instruccions, consultoris, descripcions, guies (mapes, receptes...) (Diezhandino,
1994: 97-102).

La premsa femenina utilitza la majoria d’aquestes técniques. Lozano (1995)
denomina ‘testimonial’ I'estil tipic de les revistes femenines dels relats personals, i
creu que pretenen dos fins basics: crear una contrapartida a la informacié
objectiva i crear diversitat de veus i punts de vista per a qué la lectora pugui sentir-
se més identificada. Aquestes narracions personals s6n una estratégia retorica

gue contribueix a evocar I'ambit de I'esfera de la intimitat.

Aquest periodisme, doncs, ofereix diferents possibilitats d’exposar-se al mitja o
nivells de lectura. Es pot anar a buscar de forma selectiva alguna informacié
concreta que porti a I'accié (consultes, resposta a dubtes, consells...) o bé, una
informacié amplia i contextualitzada que porti a la reflexié. En el nivell primer, el
periodisme de servei pot deixar de ser-ho i produir efectes negatius “si no se trata
la informaciéon con el debido rigor y precision, por lo que se precisa de
profesionales suficientemente conocedores de sus respectivas materias
informativas” (Ferndndez del Moral i Esteve, 1993: 91). En el cas de les revistes
juvenils, ofereixen eines d'utilitat psicologica davant necessitats concretes de
I'adolescent que si no es tracten amb rigor poden ser perjudicials. D’altra banda,
poden pecar d’'un excés de paternalisme o sobreproteccié que crei dependéncia i
no ajudi a desenvolupar I'autonomia de les noies. “El servicio puede ayudar a
parecer, a tener y, acaso, a ser. Ensefia, previene, anima, advierte y aconseja. Un

acierto -¢,0 mas bien un exceso? (Diezhandino, 1994: 60).

“¢no implica el servicio una reduccion en la capacidad de abstraccion del
individuo, un debilitamiento de su poder decisorio, urgido como esta a tomar
decisiones rapidas, en un medio sobrecargado de informacién confusa y
dispersa, mas proclive a provocar dudas que a generar satisfacciones? ¢No
supondra un tratamiento paternalista que, en ultimo extremo, lleve a una
dependencia de ese lector-consumidor hacia el medio, al que entrega su
confianza? (Diezhandino, 1994: 107).
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A diferéncia dels géneres que utilitza la premsa d’informacié general, I'elaboracio
de les noticies parteix dels nivells micro. El nivell macro és fonamental per donar
una visio global del fenomen perd no genera proximitat amb el receptor. Per aixo,
Fontcuberta recomana combinar els dos nivells per complementar la perspectiva
d’analisi. “La articulacion de los distintos niveles desde una perspectiva sistémica
se convierte en un recurso clave para analizar y producir, con el rigor exigible,
periodismo en general e informacién periodistica especializada en particular”
(Fontcuberta, 1999: 23).

Els temes personals dificiiment es tractaran adequadament en les seccions de
consells. El perill de tractar el fet a partir d’'una historia humana és obviar la
dimensié global del fet per un enfoc parcial i personal perqué dilueixi de
'esdeveniment els processos politics, les relacions de poder o les forces
economiques (Diezhandino, 1994: 29 -30).

Com s’ha vist, cada cop més les barreres entre allo public i alld privat es difuminen
en els mitjans de comunicacié. Aquesta forma de fer periodisme apropa tant el
lector a I'esdeveniment que pot arribar a creure que es troba immers en ell, “al
tiempo, claro, que salvaguarda, en butaca de patio, la seguridad de la no
implicacion” (Diezhandino, 1994: 23-24). La contrapartida és el desinteres pels
afers col-lectius. Es un format que té més caracteristiques d’entreteniment que
d’informacid, i aquest genere no és tan mobilitzador, no provoca reflexié ni critica
perque déna més importancia a qui ho diu que a alld que diu; es tracta d'un servei
a l'individu més que al ciutada. “Es mas personalizante que socializante. Interesa
la utilidad en la vida personal, mas que social, aunque es evidente que la una
redunda en la otra” (Diezhandino, 1994: 86). Aquesta autora creu, pero, que
indirectament també és un servei al ciutada perque la presa de consciéncia

individual reverteix en la societat.

El periodisme de servei busca més resoldre problemes individuals que col-lectius,

facilita la vida quotidiana amb consells informatius pero, a la llarga, va en detriment
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del bé comdu. Es tracta d’'una tendéncia en els mitjans molt adient amb els valors
de la societat actual, I'individualisme prima sobre la col-lectivitat. Si bé aquest tipus
de periodisme és molt positiu per recuperar els lectors perduts, per legitimar
ambits d’interés informatiu oblidats durant molt de temps i necessaris per la vida
diaria, comporta el perill d’oblidar la responsabilitat social. Caldra trobar I'equilibri

entre ambdues.

Per Pérez Salicio (2002) el discurs intimista de la informacié implica una forta
individualitzacié perque “los ‘temas femeninos’, al ser tratados con un tono
intimista y directo toman caracter personal y pierden todo contenido social”. El to
intimista de la premsa femenina no contribueix a aquest sentiment de pertinenca i
participacié en un col-lectiu amb unes necessitats i problematiques comunes, €s
com si es dirigis a cada una de les lectores individualment, “no hay pues ninguna
posibilidad de convertir el problema ‘personal’ en ‘social’” (Gallego, 1990: 54). Tot i
que el ‘nosaltres’ uneix les lectores i crea una il-lusi6 de grup amb iguals

aspiracions, la realitat és que ‘ailla’.

En el mateix sentit Martin Rojo creu que la coapariciéo de formes pronominals de
primera persona del plural i del sintagma ‘las mujeres’ mostra que no es busca
incloure només les lectores sino les dones en general (1997: 49). “Dado que las
revistas parecen ignorar toda situacion social de desigualdad, asi como las
reivindicaciones de los movimientos de mujeres, el ‘nosotras’ aparece vacio de
contenido”. L'Us d’aquest ‘nosaltres’ no és ideoldgic ni pretén crear consciéncia de
situacions de desigualtat i, per tant, de grup, sind que esdevé una estratégia més

per aconseguir identificaci6 i, consequentment, consum (Feliu i altres, 1999: 55).

Més encara, malgrat aquestes estrategies discursives per crear proximitat en les
revistes femenines i una imatge de progressisme, si no es questionen els rols
tradicionals de les dones el que acaben fent és perpetuar l'actual situacié de

desigualtat.
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“en sintesis, a pesar de que las revistas hablen en femenino, den lugar a un
‘nosotras’ y concedan mucho espacio a las relaciones personales, al no poner en
tela de juicio los rasgos de los esteretipos tradicionales y, sobre todo, al fundarlos
en razones biologicas y quimicas, poco hacen por transformar una cultura
androcéntrica y patriarcal, aunque a veces se propongan a Si mismas como
publicaciones que apoyan el progreso de la mujer, en realidad no parecen tener
intencion de cambiar el orden establecido, pues se habla de progreso sin
mencionar la justicia y se habla de igualdad como si no existiera desigualdad”
(Feliu i altres, 1999: 65).

Segons Diezhandino, les informacions que ajuden a renovar el vestuari d’acord
amb la moda, a utilitzar un nou producte de bellesa, a decidir-se per un nou lloc de
vacances i, fins i tot, a impulsar a comprar alguna cosa, creant préviament la
necessitat de posseir-ho, son també periodisme de servei. Aquest nou tipus de
periodisme busca tant la proximitat al lector com la captacié del publicitari, per tant,
es tracta d’'una doble mercaderia: el text informatiu i el missatge publicitari
(Diezhandino, 1993b: 119-120). Les revistes tenen, doncs, dos clients, els lectors i

els anunciants.

Orive i Fagoaga (1974) expliquen que ja I'any 1972 un informe de la associacio
francesa de periodistes economics i financers alertava que la publicitat incorporava
‘un xantatge explicit permanent’ que provoca autocensura en el periodista. Esta
clar que en la seleccio, jerarquitzacid i enfocament dels temes que afecten els
anunciants, els periodistes de qualsevol especialitzacié s’hi veuen condicionats. La
premsa femenina no se n'escapa, al contrari, porta a lI'extrem la coaccid
publicitaria. La dependéncia de la publicitat per financar la publicacio afecta la
gualitat del periodisme: que els anuncis siguin qui determina I'espai redaccional,
gue els anunciants decideixin temes o fins i tot seccions, que els anunciants

supervisin els continguts redaccionals...

No obstant, tot depen de I'actitud del periodista (Diezhandino, 1998: 88). Segons
quina sigui la intencionalitat de I'emissor, més que periodisme entes com a funcio
social, pot convertir-se en pura publicitat amb finalitat comercial. |, per tant, les
revistes poden convertir-se en un simple producte per a un mercat publicitari on

els destinataris son, en primer lloc, els anunciants i, després, els lectors.
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el periodismo de servicio puede ser instructivo, inductivo, detonante y
catalizador, pero también desafiante y provocador y, hasta cierto punto, podria
llegar a ser demoledor. Depende de los intereses de quien emite la informacion y
de la posicion de quien la recibe. En este sentido la informacion-servicio puede
poseer las mismas coordenadas que le son propias a la publicidad” (Diezhandino,
1994: 106)

Aleshores, sovint el contingut redaccional es carrega de publicitat camuflada i, per
tant, els lectors s6n més vulnerables, sobretot els joves. Barrejar publicitat i
informacid pot generar confusid. Els magazines van ser clau, als anys setanta i
vuitanta als Estats Units i als vuitanta i noranta a Espanya, per segmentar
audiencies amb caracteristiques especifiques, i aixi, fer que la publicitat es dirigeixi

al seu public objectiu d’'una forma inequivoca.

L’especialitzacio facilita la seleccio dels lectors en alld que més els interessa pero
també facilita la seleccié dels anunciants respecte als mitjans que tenen lectors
potencialment compradors. “Para el editor de un diario especializado, o mas
importante no es alcanzar una difusibn maxima, sino conservar, para atraer a los
anunciantes, un publico homogéneo” (Schreider, 1973: 49). L'extrem d’aquesta
visio del periodisme de servei ve d’un editor d’'una quinzena de revistes de servei
als Estats Units, Autry, qui arriba a afirmar que el periodime per definicidé és un
noble aspecte del comerc (Diezhandino, 1994: 93)%. Evidentment, en aquest

treball no s’hi esta d’acord; és sobretot un servei a la societat.

Queda clar que la premsa femenina segmenta molt bé els publics. Un informe
sobre la premsa femenina de la revista Anuncios la qualifica com a “nifias
mimadas de la publicidad”. Per tractar-se d’'una premsa prescriptora de consum
“hacen de ella un objeto de deseo publicitario de primera magnitud” (1987: 20).
Resulta curiés com la publicitat s’apropa als estils de vida de cada pais, aixi, per

exemple, als Estats Units, el llindar de la quantitat d’anuncis acceptat per les

% Citat per Diezhandino, Autry, J.A. “The Golden Age of Magazines” a Dialogue, 88, Newsletter for
Journalisits and Educators from the Missouri Service Journalism Program.
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lectores és més alt o, a Italia, la publicitat s’inserta basicament a I'inici i final de la

revista.

Cal reflexionar, doncs, sobre a qui serveix aquest canvi d’enfocament de la
informacid. ¢ Es tracta d’allo que el lector necessita o li interessa o bé acaba fent-
se necessaria i interessant perquée l'editor ha trobat els punts febles? El

periodisme, com el marqueting, crea necessitats o0 només les satisfa?

“un buen editor puede crear a sus lectores nuevas inquietudes y expectativas,
puntos de reflexion y autocomplacencia, en definitiva, nuevas necesidades que le
impulsen a continuar leyendo, nimero tras namero, la publicacién. Y lo logra
atendiendo a los puntos mas vulnerables del ser humano: su ansia de seguridad,
de estabilidad, de pertinencia...” (Diezhandino, 1994: 80).

El lector, sobretot si pensem en I'adolescent, busca formules per a I'éxit personal i
social, busca elements de seguretat i autoestima que troba en les revistes. | aixo
pot resultar perillés. Perqué es compleixi veritablement una funcié social es
requereix consciencia per part de l'editor i/o redactor, voluntat especifica. Si
s’afegeix la urgéncia d’'accié —basicament incitacié a la compra com a solucié d’'un
‘problema’- que incorporen moltes informacions, sovint com un interes publicitari
més, encara és més greu. Per tant, analitzada la premsa juvenil femenina, es pot
afirmar que no es tracta d’'un auténtic periodisme de servei tot i que sovint intenti

fer-ho veure.

2. 4. 4. L'especialitzacio i el servei digital

Amb l'aparicié d’Internet ha sorgit un nou tipus de premsa femenina que existeix
Unicament a la xarxa, molt més barata que la premsa escrita i sense riscos
empresarials'®. En aquest apartat es vol reflexionar sobre la versié digital de les

revistes ja existents en el mercat en format paper.

100 www.mujeresestrella.com; www.prensamujer.com, etc.
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La premsa especialitzada en linia pot tractar-se d'un mer suport digital amb
finalitats Unicament promocionals de compra de la revista en paper o bé d’un mitja
de comunicacié interpersonal entre lectores on, a banda de la informacié que
publica la revista en paper, s’hi troben altres continguts i la possibilitat d’interaccié

directa amb la redaccio i entre les lectores!®®.

Tot i la major possibilitat d'interaccid que ofereix el periodisme especialitzat
respecte al generalista, el receptor és molt més actiu a Internet (xats,
enquestes...). La comunicacié deixa de ser ficticia i es converteix en real, millor dit,
en virtual. “Las revistas virtuales convierten en realidad esa relacion que en el
papel es predominantemente ficticia” (Hinojosa, 535). Sigui quin sigui el
desenvolupament de les revistes en linia sempre hi haura més interaccié del
receptor, possibilitat de tria dels continguts i nous habits de consum. Es, per tant,
un pas més en l'especialitzaci6 perqué les demandes poden ser més

individualitzades.

En aquest sentit, els usos i gratificacions s6n molt més directes, instantanis, no cal
esperar la publicacié6 mensual sin6 que els continguts sempre estan en el web i es
pot consultar només alld especific que interessi, tant per bé com per mal*®. La
informacié publicada en els diferents numeros de la revista s’acumulen en el web
amb possibilitat, per tant, de consultar-se permanentment. La investigacié en
mitjans de comunicacio es veu alterada amb I'aparicio d’Internet. Ja no té sentit la
tria d’'una mostra aleatoria de revistes digitals perqué l'usuari té al seu abast tots

els continguts, els que troba al quiosc i els que hauria de buscar en 'hemeroteca.

Segons Hinojosa, les revistes femenines digitals aconsegueixen infiltrar en les

lectores la consciencia de pertanyer a un grup amb caracteristiques comunes

191 En el cas de la premsa juvenil femenina, You i Mujer 21 sén versions digitals de la revista en

aper, en canvi, Ragazza té una web amb forca interaccio.

92 En el cas de Ragazza, el menua esquerre inclou la secci6é “Trucos de belleza” que, un cop es
prem, desplega un submenu ordenat per parts del cos (cul, panxa, pit...) amb mdltiples consells per
millorar I'aspecte fisic. Es tracta dels continguts redaccionals de les revistes anteriors acumulats de
forma que —a la revista digital- es pot consumir monograficament només un tema.
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(Hinojosa, 2002: 535), cosa que, com veiem abans, la versio en paper dificilment
ho possibilita. Internet permet crear comunitats virtuals, I'establiment de xarxes
selectives per on circulen informacions molt especialitzades, secretes i fins i tot
destructives®®®. A més, la versi6 digital de les revistes femenines no s'escapa de la

invitacio al consum, caracteristica intrinseca de les revistes en paper.

Davant el bombardeig d'informacions a Internet, “el Gltimo gate-keeper sera sin
duda el propio destinatario” i, per evitar lI'allau indesxifrable, Fernandez del Moral i
Esteve defensen una solida formacié de criteri, la necessitat de I'educacio en
aguests nous mitjans i d'una educaci6 per a la vida (Fernandez del Moral i Esteve,
1993: 191), sobretot, en el cas de receptors joves. Si és necessari introduir en les
escoles, també comenca a ser una altra assignatura pendent com aprendre a ser

critic amb Internet.

2. 4. 5. Premsa especialitzada i de servei juvenil femeni

Quesada entén per premsa especialitzada aquella que s’especialitza en masica,
motor, esports, ciéncia, economia o0 en la ‘dona’, pero es reserva el nivell
d’especialitzacié que presenta cada publicacié per un proper treball (Quesada,
1998: 76-77). Se’'n desprén, doncs, que entén la premsa femenina com a
especialitzada perd no avanca en el coneixement d’aquestes publicacions. En
aguest capitol i analitzada la premsa juvenil femenina, s’intenta reemprendre el

cami.

Hinojosa reconeix que la premsa femenina no és el cas més prototipic de premsa
especialitzada pero que compleix els principals requisits que s’exigeixen per a

catalogar-la de periodisme especialitzat: “se dirigen a una audiencia especifica,

19 En el cas de l'anoréxia, s’han creat comunitats virtuals d'intercanvi de régims hipocalorics i

d’interaccio de consells entre usuaries per obtenir la informacié especialitzada a I'extrem. Un espai
de la revista Telva en el suport digital va haver de ser eliminat i més de 30 pagines han hagut de
ser tancades per fer “apologia” de I'anoréxia i bulimia (Europa Press, 28 de setembre de 2004, El
Pais, 9 de juny de 2004).
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poseen un tipo de lenguaje caracteristico, acorde con los fines persuasivos y
captativos que persiguen y trata de forma exhaustiva algunos temas, sobre todo
los de moda y belleza” (Hinojosa, 2002: 531). Pero, justament, per aquests fins

persuasius i captatius ja no se la pot considerar periodisme especialitzat.

Per Gallego les revistes de moda, de cuina, del cor o les femenines entren en la
concepcid del terme periodisme especialitzat. Tot ambit social especific que sigui
susceptible de produir informacié, generar interés i comercialitzar-se ho és
(Gallego, 2003: 20). Reconeix, pero, que es tracta d’'una concepcid “amplia” i que
alguns autors anomenen a aquest fenomen ‘premsa sectorial” per diferenciar-la
del periodisme especialitzat. Es descarta, doncs, que la premsa juvenil femenina
es tracti de periodisme especialitzat perquée no utilitza la metodologia de treball
propia de la disciplina abans descrita. No es pot parlar d’auténtic periodisme
especialitzat siné de publicacions o premsa especialitzada. Tampoc es pot parlar

de periodisme de servei en aquestes publicacions.

Diezhandino parteix de la base que revistes de dones com Cosmopolitan, Marie
Claire, Elle o Woman son periodisme de servei perque tenen forca continguts
practics “belleza, moda, viajes, sexo, profesion, hogar, consejos en general en los
aspectos mas variados del supuesto mundo femenino (...)” (Diezhandino, 1994:
185). En el cas que ens ocupa, la premsa juvenil femenina, no es tracta d’auténtic
periodisme de servei, hi poden haver seccions i articles que parteixin d’aquest
enfocament perd no el conjunt global. Es tracta d'un pseudo-periodisme de servei
perque malgrat es disfressi d'aquest enfocament, esta tenyit d'interessos
comercials. L'actitud de I'emissor, element definitori de I'especialitzacio, no és de
vocacio de servei, en tot cas, de servei als anunciants, no a les lectores. Perque,
com afirma la mateixa autora, s’ha violat la “en otro tiempo sacrosanta linea de
separacion entre el contenido editorial y publicitario, como consecuencia de la
lucha de los editores por la obtencion de ingresos en un mercado
estancado”(Diezhandino, 1994: 54). Barrejar publicitat i contingut editorial pot

confondre els lectors a I'hora de discernir qué és informacié i qué no ho és i més
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pensant en publics adolescents. La dependéncia de la publicitat per financar la
publicacié afecta la qualitat del periodisme; simplement el fet que els anuncis

determinin I'espai redaccional ja és significatiu.

Les revistes juvenils femenines analitzades, Ragazza, You i Mujer 21, busquen,
sigui com sigui satisfer les necessitats de les lectores i aixo les fa caure en el perill
d’actuar de forma irresponsable i, fins i tot, de tenir efectes nocius per I'audiéncia,
sobretot perquée es tracta d'adolescents que es troben en una etapa de
creixement. Sota un posat amable s'amaguen ordres | una excessiva
sobreproteccio. Tot i que es posicionen com a publicacions especialitzades en tot
allo que afecta un col-lectiu (especialitzacié en un sector d’audiéncia, noies, i en un
contingut, informacié general de l'esfera privada) s'obvien temes i se’n tracten

d’altres de forma omnipresent, com la bellesa fisica.

Pero, malgrat tot, no es pot desqualificar aquesta premsa. Diezhandino creu que
€s un risc que s’ha de correr perqué l'altra opcio, el periodisme convencional, ja

s’ha vist que té molts problemes d’identificacié amb els lectors.

“Aqui esta la contrapartida del servicio como periodismo de propuestas y
soluciones. Pero no hay que alarmarse. Es la misma contrapartida inherente a
cualquier medio informativo —sea 0 no masivo, se limite a los hechos o bucee en
SUsS consecuencias— que menosprecie la capacidad alienante, para los ya
alienados, por razones multiples, de todo proceso de comunicacion”
(Diezhandino, 1994: 111).

D’altra banda, com s’ha vist, és I'lnica que inclou les dones i tracta aspectes que
afecten els interessos de les lectores. Tot i reconéixer també les limitacions, la
perpetuacio dels rols tradicionals, Gallego defensa la premsa femenina i la situa en
el mateix nivell que els diaris. “Es un tipo de prensa con la misma entidad que la
prensa centrada en el ambito publico, que construye su propio discurso para
mantener y reproducir las actuaciones propias del &mbito en el que se produce y
al que se dirige” (Gallego, 1990: 21). Si tant d’'interes generen, si no els importa
alld que nosaltres jutgem des del nostre punt de vista (excessiva publicitat,

confusié entre informacidé i publicitat...) segurament és perqué les adolescents

116



estan demanant a crits orientacio, utilitat, temes que connectin amb la seva vida

diaria, en definitiva, especialitzacio i servei.

El periodisme no pot deixar escapar aquesta oportunitat d’intervenir de forma
constructiva en aquest col-lectiu. La funcié d’informar dins de la societat no pot ser
considerada només com un negoci, sind com una funcio social. A més, es tracta
d’introduir els joves i les dones en I'habit de lectura de la premsa que tant en crisi

es troba.

De fet, no és res nou, nomeés recuperar I'esséncia dels muckraking que van existir
en els inicis dels magazines per a dones. Els periodistes haurien de saber triar les
fonts, la majoria de les utilitzades sén interessades, i anar més enlla del servilisme
i aplicar la metodologia especialitzada. Denunciar, si cal, productes, empreses 0
serveis, i promoure la critica fonamentada dels temes tractats i la participacié del
lector. De fet, Esteve creu que la potenciacié de la capacitat critica és precisament
un dels principals objectius de I'especialitzacié periodistica (Esteve, 1999: 28). Es
necessari orientar pero, alhora, donar eines per a la formacio d’opinions propies.

Com diu Diezhandino, no donar peix siné ensenyar a pescar-lo.

“aplicar en su plenitud la prensa de servicio implica asumir la responsabilidad de
que se trata no solo de dar peces sino de ensefar a pescarlos... no sélo ofrecer
el consejo y su aplicabilidad; también la capacidad de discernir, seleccionar,
decidir, pensar... El servicio habla con el pronombre personal de segunda
persona. Tu o vosotros. El lector tiene que resolver utilizando sélo el de primera y
singular. El reto para el editor no es tan sencillo” (Diezhandino, 1993: 124).

La politica d’edicions diferents, de suplements, de premsa especialitzada respon a
la fragmentacié del public pero alhora alimenta aquesta fragmentacié perque la
informacié es personalitza en els interessos concrets dels lectors. “La
especializacion, entendida como informacion ordenada, puede servir de
contrapeso al desaliento” (Diezhandino, 1994: 198). Pero, si el periodisme, sigui
d’'informaci6 general publica o privada, segueix oferint només la seva parcel-la de
la realitat, no s’esta ajudant a la integracié de la vida. Cal un equilibri entre la

informacié publica, necessaria en una societat democratica per poder formar
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opinions i intervenir en la societat, i la informacio privada, els aspectes de la vida
quotidiana que més interpel-len les persones. D’altra banda, tots els temes, també
els de politica o internacional, haurien d’emfasitzar I'enfocament d'utilitat —el ‘per a

que’ del periodisme de servei— per evitar el desinteres actual.

Per un costat, la premsa juvenil femenina s’especialitza en un col-lectiu i, per
I'altre, és un periodisme d’'informacié general de I'ambit privat. Ara bé, després de
l'analisi, més que informacié general ofereix informacions concretes sobre
determinades tematiques que els anunciants volen imposar, basicament la bellesa
fisica. En conseqgliéncia, doncs, es reivindica un plantejament programatic més
ampli, que inclogui tot alld que realment afecta el col-lectiu a qui s’adreca i, per

tant, temes de I'esfera publica hi haurien de ser presents.

Com s’ha vist, la premsa especialitzada té més efectes persuasius que la
generalista, esdevé, en cada ambit, orientadora de I'opini6 i aixo, en el cas de la
premsa juvenil, s’accentua encara més perqué en l'adolescencia es defineix la
personalitat. Tot i que existeix un gran potencial de participacié en aquest tipus de
premsa, i per tant, una plataforma de relacié entre els agents socials implicats
(pares, educadors, politics i adolescents) la realitat és que no s’aprofita. La
comunicacio juvenil, per les seves caracteristiques especials, necessita d’'una
estrategia determinada davant del fet informatiu. L’'objectiu dels professionals i
mitjans de comunicacio adrecats als joves no ha de ser convéencer el public, sin

despertar i educar els seus interessos.

Romero, ja en els anys setanta, enumera actituds necessaries en els editors de
premsa infantil i juvenil i destaca el fet que és necessari “encargar la
responsabilidad de la publicacion a especialistas que sean responsables y
expertos” (Romero, 1975: 158). Tant el periodista especialitzat com el mitja
especialitzat han de dominar el context (causes i efectes), tenir previsio
informativa, prestigi professional (i moral, tant en 'empresa com entre l'audiéncia),

responsabilitat (professional i social), i ser liders d’opinié (Esteve, 1999: 16-17).
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Bartolomé Crespo defensa també la importancia de la formacié especialitzada en
el periodisme juvenil amb coneixements solids i amplis de l'audiéncia, de la
societat, de la redaccio periodistica, dels programes escolars, de la institucio
escolar, la pedagogia, la psicologia, el mén juvenil, expressié clara i agil, etc.
(Bartolomé, 1981: 750).

Per tot aixd cal que el periodista especialitzat conegui la seva audiéncia,
“identificar en profundidad cada bloque de audiencia que hace objeto destinatario
de sus mensajes. (...) conectar con sus adecuados niveles de cualificacion —para
garantizar la comprension del mensaje— y necesidades —para ofertar soluciones
viables, que estan disponibles en esa area de conocimiento especializado—"
(Chimeno, 1997: 50). Cal anar més enlla de la simple medicié del nombre,

formacio, sexe i classe social dels lectors.

“el profesional especializado conoce mejor a su audiencia y puede asi responder
con mas precisién a sus exigencias. Por otra parte, mediante la aplicacion de
diversos modelos de analisis, el periodista especializado puede descubrir con
mayor profundidad el tipo de audiencia que tiene, cuéles son sus apetencias,
criterios y prioridades axiomaticas” (Esteve, 1999: 26).

A més d’informar, es tracta de formar, i més tenint en compte que sén adolescents
i per aixo cal tenir en compte les necessitats i inquietuds dels joves. L’afectivitat,
els gustos, els problemes, els anhels, els factors de I'entorn on viuen, etc., han de
ser considerats des del periodisme i per aix0, segurament, cal ajuda d’altres
professionals®®. Les publicacions juvenils tradicionalment han estat pensades més
per a adults que no per a infants i joves'®, fet que possiblement el fomentés que el
poder decisori de compra no estés en ells. Els editors han estat durant molts anys
obsessionats pel criteri pedagogic i no han tingut en compte allo que convenia als

joves (Larreula, 1985: 259). Ara bé, ara ens trobem en laltre extrem, unes

194 E| Codi Etic sobre publicacions juvenils arribava a afirmar que tota publicaci6 creada per adults

pero a espatlles dels joves i amb finalitat fonamentalment lucrativa —tot i que alguns cops, fins i tot,
manifestin “una tonta e ingenua preocupacion moralizante— no sera nunca una auténtica prensa
juvenil” (Romero, 1975: 125-126).
105 i i : : N

Fins i tot el TBO era una revista que no acostumava a interesar els nens pero que agradava als
pares nostalgics (Larreula, 1985: 258).
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publicacions pensant ja no en adults, perqué ara els joves tenen poder adquisitiu,

sind pensant en els anunciants.

En definitiva, és fonamental la formacio del periodista en el sector d’audiencia a
qui es dirigeix i en 'ambit tematic que tracta, a banda de ser un professional amb
les qualitats i habilitats propies de la metodologia especialitzada. Cal un equip
multidisciplinari i un treball en conjunt: sociolegs, pedagogs, psicolegs... han de
tenir cabuda en les redaccions. A partir de la teoria general de sistemes originaria
de Bertalanffy, Fernandez del Moral i Esteve defensen que I'especialitzacio es pot
reduir a una teoria general multidisciplinaria, “compatible con la autonomia de las
distintas disciplinas y que sirva, a su vez, para impulsar grandemente el proceso

del conocimiento” (Fernandez del Moral i Esteve, 1993: 59).

3. JOVES | IDENTITAT

Per parlar de joves cal, inevitablement, parlar de la societat. Ells sén sovint el
reflex de les modificacions estructurals que s’hi produeixen. La incorporacié de la
dona al mercat laboral, els canvis en la conjuntura economica, la ‘democratitzacié’
de l'ensenyament, entre molts altres factors, han provocat tot un seguit de
transformacions en la familia i en el treball que han modificat el paper dels agents
de socialitzacio tradicionals. Es des d’aquesta perspectiva que aquest capitol
analitza el procés identitari en I'adolescéncia i joventut. EI temps lliure, malgrat tot
el que aquest espai significa pels joves, s’ha configurat com un nou agent
socialitzador justament per estar lliure del pes institucional que puguin tenir els

agents tradicionals.

Aixi doncs, els mitjans de comunicacio —i entre ells les revistes, i tota la industria
de consum que es desenvolupa al voltant de I'oci— son claus per analitzar els
joves. Davant la precaritzacié del mercat laboral el treball deixa de ser I'element

identitari i passa a convertir-se en un mitja per aconseguir diners per invertir-los en
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el temps lliure; les expectatives a llarg termini, com I'estalvi per a la emancipacio,
deixen de tenir sentit i és el futur immediat el que preocupa. Es en aquest context
de presentaci6 on el cos cobra maxima importancia. EI cos com a element
fonamental per a la identitat, tant per a la creacié com per a I'exhibicié davant dels

altres.

3.1. L’OCI COM A FENOMEN SOCIALITZADOR

L’oci ja no és només un privilegi exclusiu de les elits minoritaries, siné6 que s’ha
convertit en un fenomen social que afecta la immensa majoria de la poblacié. En la
societat postindustrial es produeix, a més, un augment cada cop mes significatiu
del temps lliure, temps que ja no es dedica Unicament al descans pel treball
realitzat. L'individu necessita dedicar també una part important de temps a satisfer

altres necessitats, com la diversié i el desenvolupament personal.

El socioleg frances Dumazedier ha unificat diferents definicions del concepte d’oci
en una de molt amplia que es prenen com a referéncia: “Conjunto de ocupaciones
a las que el individuo puede librarse de manera totalmente voluntaria, ya sea para
descansar, para divertirse, para desarrollar su informacion o formacion
desinteresada, su participacion social voluntaria, una vez se ha liberado de sus
obligaciones profesionales, familiares y sociales” (Dumanzedier, 1968). Descans,
diversié i desenvolupament sén les famoses “tres D” que compensen les

limitacions del temps de treball i estudi.

La societat actual es caracteritza per una significativa reduccié de les activitats
productives de la infancia i la joventut. L’escola i I'oci, cada cop més organitzat, es
converteixen en responsables de la transmissio de valors en aquesta etapa de la
vida. Per una banda, el sistema laboral ja no facilita la incorporacio dels joves a la
produccié i reproducci6 i, per l'altra, 'accés de la dona a aquest mercat produeix

un cert procés de ‘deslaboralitzacié’ i ‘desfamiliaritzacié’. Es a dir, les funcions
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atribuides tradicionalment a aquestes institucions ara les realitzen altres agents. A
mesura que lI'esfera laboral s’ha anat convertint en més precaria, la identitat es
desplaca cap a I'oci perque permet desenvolupar potencialitats. “La vella identitat
basada en l'activitat laboral, doncs, deixa pas a uns nous tipus d’identitats, encara

en construccid, cada cop meés vinculades a I'oci” (Serracant, 2001: 40).

Davant d’aquest canvi de paradigma respecte a les institucions tradicionals amb
carrega educativa sobre els nens/es i joves, guanyen pes tots aquells agents que
desenvolupen la seva activitat en el temps lliure (amics, mitjans de comunicacio,
consum, parella...). Res del que passi en qualsevol de les possibilitats d’oci és

neutre, tot comporta la transmissié de models de conducta i actituds.

La socialitzacié perd unitat i als joves se’ls ofereix un ventall ‘d’imputs’ no sempre
coincidents: uns pressionen perque passin a ser adults (escola, treball, familia de
nova creacid); els altres, perqué es quedin en I'etapa de la joventut (mitjans de
comunicacio, grup d’iguals), i uns tercers pressionen cap a les dues coses (familia,

consum, parella) (Martin Serrano i Velarde, 2001: 19).

3.1.1. La separaci6 entre I’espai public i privat

Cada cultura opera amb patrons propis en la socialitzacié dels infants, fet que
genera un tipus de personalitat adequat a les necessitats d’aquella societat
concreta. Segons Lasch, I'abdicacioé de l'autoritat paterna transforma el ‘superjo’ i
imprimeix en els joves els trets exigits per una cultura permissiva i hedonista
(Lasch, 1999: 219). Per tant, I'efecte de la cultura contemporania en la personalitat

dels individus és el narcisisme.

“Las condiciones sociales predominantes hacen aflorar, pues, rasgos de
personalidad narcisista en todas las personas, en grados variables:
superficialidad defensiva, miedo a los compromisos serios, voluntad de arrasar
con lo que sea siempre que sea necesario, afan de mantener abiertas las propias
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opciones, incomodidad provocada por la dependencia de otros, incapacidad de
lealtad o gratitud” (Lash, 1999: 287-88).

Aquesta accepcio del concepte narcisisme va més enlla de I'egoisme. Es evident
que existeix un fort individualisme en la societat actual perd aixdo només és la
punta de l'iceberg. Si en el capitalisme va dominar la histéria i les neurosis
obsessives, ara el narcisisme busca anul-lar el dolor que provoca la nova societat,
la sensacié d’estar a expenses de la vida. L'amor i I'exaltacié a un mateix no sén
les caracteristiques més rellevants del narcisista perque so6n qualitats que
“implican una sensacion fuerte y estable de ‘mismidad’, mientras que el narcicista
experimenta un sentimiento de inautenticidad y vacio interior” (Lasch, 1999: 288).
Del narcisisme com a substitut de la religié perduda, com I'equivalent mental a
I'altra religid secular, contraria a la personalitat puritana, en parla Armando de
Miguel (1979: 67).

Per aquest motiu actualment es produeix una fractura entre el temps de treball i
d’estudi, molt desvaloritzat en molts casos, i el temps d’oci, sobrevalorat en la
majoria. El treball es converteix en un mitja per obtenir uns diners per gastar en
I'oci i esdeveé cada cop menys font de realitzacié humana. I, en canvi, les activitats
d’'oci es converteixen en potents agents socialitzadors a causa, per una part,
d'aquest augment d’hores dedicades i, per altra, de la certa desresponsabilitzacio
dels agents tradicionals.

En I'adquisicio de valors i models de conducta té cada cop més significacio tot allo
que tingui lloc en el temps lliure i tot alldo que provingui de fonts no institucionals i
no “imposades”. L'escola pels joves és I'espai del control i de I'obligacié que els fa
renunciar a la diversio que ofereix el temps lliure. L’esfera publica, controlada
publicament, no té cap sentit pel jove, mentre que la privada, de lliure eleccid,
concentra tota mena de significacions i satisfaccions (Cardus i Estruch, 1984: 48).
La separacié d'espais dota de sentits diferents les accions que es facin en una o

altra parcel-la espacial i també temporal (entre setmana i els caps de setmana).
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Els mitjans de comunicacid, la roba, els espais d’oci, etc. proporcionen als joves
materials simbolics a partir dels quals, juntament amb els materials que
proporciona l'escola, el treball, la familia, I'étnia, el génere o l'origen social,
elaboren la seva identitat. Les activitats de temps lliure son el resultat del treball
per adaptar-se a les noves condicions socials. Els joves busquen I'equilibri entre
les obligacions escolars i allo que realment els aporta diversio i noves sensacions,
combinen “el que tradicionalment s’entén per socialitzacié amb I'autosocialitzacio”.
Temps escolar i temps lliure sén les dues cares de la mateixa moneda, I'esperit del

treball i I'esperit del consum (Martinez, 2002: 15).

Totes les enquestes constaten aquesta separacié. D’'una banda, 'oci juvenil entre
setmana l'ocupen la televisid, les revistes, la musica, és a dir, activitats
intradomestiques, perd també els amics hi tenen un lloc important. D’altra banda,
els caps de setmana cobren protagonisme i l'oci és aqui basicament,
extradomestic: bars, discoteques (Ajuntament de Barcelona, 2003; Fernandez,
2002; Gabise, 1999; Marin Serrano, 2001; etc.). Es participa en el mén juvenil i
alhora en l'adult sense problema: entre setmana els joves son docils espectadors
de la vida i els caps de setmana es transformen en rebels actors. El cap de
setmana representa “la redencion juvenil de la reclusion escolar cotidiana, dosis
terapéutica de recuperacion de la propia identidad y equilibrio personales” (Ruiz de
Olabuénaga, 1998: 50).

La nit és, en aquest sentit, una bona metafora de la transformacio. Si el dia és el
regne de l'adult perque és temps de treball, la nit és el regne del jove perquée és
temps d’oci i diversio (Gil Calvo,1985: 47). La nit representa la ruptura respecte la
realitat quotidiana rutinaria i controladora; €s un mobilitzador simbolic perque en
ella cobren vida les seves elaboracions culturals. Gairebé el 30% dels joves
espanyols creu que la nit €s un moment propi de la gent jove i valora especialment
d’aquest temps el trencament de la rutina que suposa (41,6%); el fet de poder-se
desinhibir (23,3%) i la sensaci6 de llibertat amb la qual es viu (17,7%) (CIS, 2003).
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A més dels agents tradicionals de socialitzaci6, a continuacio s’analitzen els espais
de temps lliure que intervenen de manera cada cop més significativa en els

adolescents i joves.

3.1.2. Més enlla de I'escola: el rendiment i I'educacié no formal

Avui en dia menors i adolescents compten amb una agenda molt atapeida
d’activitats extraescolars: angles, informatica, muasica, esport, etc. Existeix entre
els pares, i la societat en general, una concepcié ‘puritana’ del temps en el sentit
de voler aprofitar-lo al maxim per treure’n rendiment en el futur dels infants. El
temps lliure es concep d’aguesta manera com una prolongacio de I'ensenyament,
com alguna cosa a la qual s’ha de treure rendibilitat. Els pares matriculen els seus
fills en aquest tipus d'activitats perqué siguin més competitius en el futur
professional, fet que resta molt temps per altres activitats propies de I'edat (jocs,

relacio social...).

A més, aquest fenomen es potencia al maxim quan coincideix amb d’altres: el
descens de la natalitat (el nen/a ja no té germans amb qui jugar) i el carrer, que
perd protagonisme com a agent socialitzador amb el creixement de les ciutats. Per
altra banda, cal dir també que aquest tipus d’activitats compleixen una funcio
important en la societat, la de ‘parking’. Els pares, tots dos incorporats al mercat
laboral i immersos en un accelerat ritme de vida, requereixen dels serveis de

tercers per a la cura dels seus fills.

Un altre agent socialitzador que actua en el temps lliure dels infants i joves és el
gue es coneix com activitats d’educacié en el lleure. Aquestes activitats es basen
en una concepcié d’aquest temps com a actitud, no com a activitat amb uns limits
temporals, és a dir, el temps lliure integrat a la resta de temps i dimensions de la
vida. Son espais en els quals els adolescents viuen, a través de multiples accions,

experiéncies significatives pel seu desenvolupament personal. En son exemples
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els clubs esportius, els esplais, els casals i les activitats d’estiu, les associacions i
les ONG... '° Tot alld que va més enlla d’activitats Gnicament lidiques o evasives
o académiques. No es tracta de llocs especialitzats a ensenyar o a realitzar
activitats per omplir el temps lliure sin6 de centres que tracten d’educar globalment
i integralment als joves, és a dir, prioritzen la relacié educativa sobre I'activitat
mateixa. L’oci viscut com a actitud adquireix un sentit que s’extrapola als altres
ambits de la persona.

Aquesta vivéncia del temps lliure és creativa i participativa perque va més enlla de
la diversié i I'entreteniment, encara que també compleix aquesta funcio, i
acompanya els seus participants en el procés de construir la personalitat.
L’educacio en el lleure no ensenya Unicament a realitzar activitats sind que
fonamentalment transmet valors, actituds, habits, etc. Ara bé, les xifres demostren
que si bé les activitats extraescolars com I'esport i el complement a I'agenda
academica (refor¢ escolar) tenen forca preséncia entre els infants i joves, les
activitats que suposen implicar-se en un projecte col-lectiu com aquestes son poc
significatives a nivell numeéric (Amoros i altres, 2002). Malgrat aix0, aquest tipus
d’activitats dins I'horari escolar si que son frequents i contribueixen al canvi de
paradigma en la socialitzacié dels infants on cobren pes els educadors no formals,

es tracta dells monitors de menjador.

Els apats han estat sempre un moment de trobada per intercanviar informacio i
experiencia, un moment de relacid, pero la realitat actual dificulta cada cop més
aquest costum social. Les obligacions laborals i les distancies entre la casa i la
feina no permeten massa temps per menjar en companyia i en un ambient relaxat.
La comensalitat, el ritual de menjar junts present en la majoria de cultures, esta en

descens. Els habits i les responsabilitats en I'alimentacié han canviat.

1% E| 44% dels joves catalans estan associats, sobretot a entitats esportives, perd també a

culturals, de cooperacio, excursionistes, ecologistes, veinals, politiques, etc., encara que cap
d’elles arribi al 10%. El 12% dels joves formen part d’associacions informals (Casal i altres, 2003).
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Tradicionalment les feines de comprar, cuinar i preocupar-se pels aspectes
nutricionals de la familia han estat responsabilitat de la mare. Aixo no vol dir que el
criteri de moltes hagi estat el millor des del punt de vista nutricional perque, en
molts casos, era massa abundant, fruit potser d’haver viscut una postguerra amb
forca pendries. A més, la mare, dona alhora, adquireix un doble rol en relaci6 amb
el menjar. Per una banda, ha de vetllar per I'alimentaci6 dels fills (de fet, la paraula
‘mama’ significa gangli alimentari) i, per l'altra, ha de vigilar la seva propia
alimentacié per no engreixar i evitar la pressié social i laboral respecte al cos'’.
Avui, pero, les responsabilitats en l'alimentaciéo s’han diluit. Tot i que els joves
segueixen a casa cada cop més temps, amb la incorporacié de la dona al mercat
de treball els rols han variat. La cura per l'alimentaci6 de la familia pot ser
compartida amb altres persones: el pare, els avis, els cangurs i, especialment, els
monitors del menjador escolar que s’erigeixen en els agents per excel-léencia
d’aquesta vessant educativa.

Aquests monitors'®

s’encarreguen de fer menjar als infants i adolescents allo que
un nutricionista ha planificat i un equip de cuina ha preparat. Pero I'alimentacio és
més que menjar, ¢qui ensenya ara la vivencia social de I'apat o les habilitats
necessaries per menjar (pelar, I'tis del tovall6, no deixar-se res al plat...)?'%. El fet
de compartir i compartimentar la responsabilitat, juntament amb un canvi en l'estil
de vida occidental, ha generat nous habits en l'alimentacié. Les enquestes sobre
habits alimentaris dels joves confirmen que aquests habits han variat

enormement*°.

“Nuestros jovenes tienen un perfil de consumo de alimentos basados en los
criterios siguientes: sencillez o nula preparaciéon, comodidad, rapidez, precio
asumible y forma no convencional de consumo, es decir, simultaneando otro tipo

97 Resulta paradoxal com aquest fenomen es reflecteix en la premsa femenina, on conviuen

receptes de cuina (per alimentar bé la familia) i consells dietétics (per una mateixa).

198 Més ben dit, monitores perqué es tracta d’'una professié practicament feminitzada.

199 Murcott (1993) creu que del coneixement que la mare tingui sobre el menjar i I'alimentacié dels
fills se’'n derivara el coneixement que tindra I'infant dels seu propi cos.

119 sis de cada deu joves catalans pensen que l'alimentacié és incorrecta o desequilibrada,
sobretot les noies. Els joves de 15 a 17 anys creuen que l'alimentacio del seu entorn és incorrecta
en un 29,6% i que l'alimentacio incorrecta és un habit molt estés i bastant estés el 28,7% (Gabise,
1999: 97).
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de actividades. Su sentido del horario de las comidas es muy laxo, pueden comer
a cualquier hora y suelen acomodarse a sus exigencias y ritmos de trabajo, estudio
y ocio. Realizan numerosas ‘tomas’ de alimentos, fraccionando el volumen total de
la ingesta y, en general, comparten en pocas ocasiones la comida familiar” (Lépez,
1999: 57)M,

Actualment l'organitzacio tradicional de l'alimentacié en tres o quatre apats ha
passat a convertir-se en vuit o deu preses d’aliments de menor quantitat, pero
generalment greixosos i ensucrats. Picotejar entre hores o mentre es fa una altra
activitat (veure la televisio, per exemple) esdevé un fenomen generalitzat, és el
que es podria anomenar ‘menjar entreteniment’. El concepte d'anomia de
Durkheim es pot aplicar a la situacié actual de crisi en els criteris sobre
I'alimentacio; ja no hi ha directrius clares en una situacio de sobreabundancia (tria
d’aliments, significat simbolic, desconcert...); és per aquest motiu que Fischler

(1995) parla en un joc de paraules de “gastro-anomia” en les societats actuals.

3.1.3. El ‘ciberoci’: la televisio i les noves tecnologies

Als anys seixanta Marshall McLuhan ja parlava de la influéncia dels mitjans de
comunicacio en la socialitzacio dels infants i joves, que se situava al mateix nivell

gue l'escola.

“Hoy en nuestras ciudades, la mayor parte de la ensefianza tiene lugar fuera de
la escuela. La cantidad de informacion comunicada por la prensa, las revistas, las
peliculas, la televisién y la radio, exceden en gran medida a la cantidad de
informacién comunicada por la instruccién y los textos en la escuela. Este desafio
ha destruido el monopolio del libro como ayuda a la ensefiaza y ha derribado los
propios muros de las aulas de modo tan repentino que estamos confundidos,
desconcertados” (McLuhan, 1968: 235-236).

Avui en dia, més enlla de la premsa juvenil, un tipus molt freqient de vivencia del
temps lliure entre menors i joves és el que es podria anomenar el ‘ciberoci’. Aquest

concepte engloba la televisio, els videojocs, o les moltes possibilitats de distraccio

"1 A partir de I'estudi del Ministerio de Agricultura, Pesca i Alimentacién (1998): “La alimentacién

en Espafia”.
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que ofereix Internet. Gran part del temps lliure es dedica a un tipus d’activitats
mediatitzades que substitueixen I'experiencia real. Sue Aran defineix la televisié
metaforicament com ‘canc6 de bressol'. “En un model social occidental com el
nostre, clarament competitiu, a la fi de la jornada a la televisié se li demana que
capitalitzi el nostre temps d’oci a través d’una dosi letargica o estimulant d’evasio.
Habitualment, la televisié es constitueix en una alternanca d’aquests dos estats,

del catatonic al catarquic” (Aran, 1998: 119).

El perill de tots aquests mitjans és que es converteixin en substituts de la vida, en
lloc d’'instruments que ens donin accés a realitats diverses, reals i imaginades. La
televisio i els altres mitjans poden ser nocius quan impedeixen permanentment les
relacions personals i eliminen les possibilitats comunicatives davant la seva
preséncia (compartir I'emocio del relat, el comentari sobre el seu contingut, etc.).
Accedir a experiéncies vicaries o0 mediatitzades no té per qué ser negatiu si no
suposa una anul-lacié de les experiéncies directes, és a dir, que la representacio
no substitueixi el contacte directe amb la realitat (el joc, la convivéncia amb amics i

germans, els espectacles teatrals infantils, I'esport, els esplais, el carrer, etc.).

El ‘ciberoci’ té una funcid alliberadora —com els contes—, alimenta la fantasia,
desenvolupa els sentits, serveix d’evasio, és el marc de referencia de converses,
etc. Els mitjans de comunicacio sén un instrument basic per comprendre la realitat,
per formar-nos opinié i posicionar-nos sobre els fets que s’han vist i que d’altra
forma mai es podrien coneéixer. Es tracta de potents recursos pel desenvolupament

individual i col-lectiu si es disposa el seu Us per aquest fi.

“El més perillés de la televisié no és el fet que ocupi un espai principal de la
geografia domestica. El més perillés de la televisié és quan domestica la nostra
geografia de tal manera que el nostre espai vital queda acotat i enquadrat en els
limits de I'experiéncia televisiva. La televisi6 és perillosa quan ocupa d'una
manera exclusiva la nostra atencié, quan redueix la nostra mirada periférica, els
180 graus de la visi6 humana, a un feix unidireccional que fa desaparéixer
I'entorn” (Aran, 1998: 126).
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Malgrat tot, com diu Salvador Cardus, “si realment vull protegir al meu fill, m’haig
d’assegurar que tingui més —i no menys— accés a aquest nou mon cultural i
tecnologic” (Cardus, 1998: 27). No es pot amagar aquesta realitat de I'experiéncia
dels joves perque el codi audiovisual és i sera cada cop més I’hegemonic entre les

noves generacions.

Ara bé, en l'etapa adolescent els estudis demostren que, tot i que la televisio
omple un temps considerable, no és tan significativa com els amics'*2. Sembla que
entre els joves de 15 i 16 anys, tant en espanyols com europeus, I'Us dels mitjans
de comunicacié no substitueix la relaci6 amb amics, a diferéncia dels infants, que
tenen un oci mediatic més dependent'*®. Davant la possibilitat d’estar amb un amic
renuncien a la televisid o les tecnologies (Suess i altres, 1998; Garitaonandia,
1998). Disminueix el temps de veure televisio entre els joves espanyols respecte el
1995 de 14 hores a 12 hores i mitja''*; a més, els joves sén els més infidels (més
Us del zapping) i els que més veuen la televisié sols perqué en gairebé la meitat de
les llars espanyoles hi ha dos o més aparells de televisio™*®.

El que si augmenta de forma clara entre les noies és el gust per les series de ficcid
(Martin Serrano i Velarde, 2001; Rodriguez i altres, 2001; INJUVE, 2002). Les
séries televisives centrades en el mon estudiantii o familiar guanyen quota
d’audiéncia femenina juntament amb programes de safareig. (Rodriguez i altres,

2001; Garitaonandia, 1999). La tria d’'un determinat contingut a la televisio va

112 Malgrat aixo, les xifres d’audiéncia de Sofres contradiuen I'opinié dels joves i la televisié és la

principal activitat d’oci. La justificacié de ‘mentir’ en les enquestes es pot trobar en el desprestigi del
mitja televisiu, en 'ambiguitat de la pregunta (si no matisa bé la diferéncia entre el que agrada fer i
el que realment es fa), o en la inconsciéncia d'estar mirant I'aparell perqué forma part de la rutina
de la llar i no es contempla com a activitat de temps lliure.

3 Els nens de 4 a 12 anys veuen 990 hores la televisié a I'any i, en canvi, en passen 960 a
I'escola. La mitjana del consum televisiu és de 19 hores setmanals que arriben a 30 si s'afegeixen
les noves tecnologies. Veure El llibre blanc: L'educacié en I'entorn audiovisual, Consell de
I’Audiovisual de Catalunya (2003).

14 Segons I'estudi sobre el consum mediatic entre els joves madrilenys els rols continuen actuant
amb continéncia. Els nois opten pels esports a la radio i a la premsa i per les revistes
informatiques. En canvi, les noies trien la radio-formula i les revistes per a adolescents (Rodriguez i
altres, 2001: 182). En I'estudi a nivell espanyol Garitaonandia (1999) arriba a la mateixa conclusio.
Y5 Anuario de la television 2004, elaborat per la consultora GECA. Dades publicades a La
Vanguardia el 21 de gener de 2004.
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acompanyada de la d’altres similars en diferents mitjans, com les revistes juvenils
femenines —I'objecte d'estudi d’aquesta tesi— o les pagines sobre les séries

televisives a Internet (Rodriguez i altres, 2001: 174)*°.

Respecte a les noves tecnologies cal constatar la introduccié en la quotidianitat
juvenil. A Barcelona el 90,7% dels joves disposa de mobil propi, el 76,7% de les
llars de joves tenen ordinador i el 56,8% incorporen connexié a Internet. Usen
I'ordinador el 87,3% del joves i Internet el 80,7% (Ajuntament de Barcelona, 2003).
L'any 1998 només un 2% de la poblacié de 8 a 13 anys espanyola navegava per
Internet, el 2002, el 25%, superant 'accés mitja dels adults'*’. A més, el joves
catalans de 12 a 16 anys tenen forca influencia en la decisi6 de compra

d’equipament tecnologic a la llar (Amorés i altres, 2002).

No obstant, els continguts de I'ls d’'Internet s6n encara molt limitats: consultes
puntuals, baixar muasica, sexe, premsa esportiva... El que més els agrada fer a
Internet a les noies fins a 14 anys és xatejar i els temes preferits sén, a banda de
baixar musica, la bellesa i la moda, mentre que els nois s’interessen per continguts
esportius i per la relaci6 amb el sexe contrarit*®. L's més estés entre tots els
grups és, sens dubte, el xat. Pero a diferencia d’altres paisos aquesta activitat
relacional es practica essencialment amb els propis amics (Albero, 2002), tal com

ho fan amb el teléfon. No tenir Internet'*®

per comunicar-se amb els iguals és
excloure’s del grup perod, en certa manera, no utilitzar-lo per altres potencialitats
també els limita en el seu desenvolupament (desenvolupament creatiu, capacitacio

intel-lectual...).

118 En el consum infantil fins a 14 anys destaquen els continguts educatius (38%) i les pagines web

dedicades als famosos (31%). Fundacié Catalana per a la Recerca, maig 2003 a Consell de
I’Audiovisual de Catalunya (2003).

17 audiencia infantil-juvenil de Medios en Espafia. AIMC, Madrid, 2002.

% Fundaci6 Catalana per a la Recerca, maig 2003, a Consell de I'Audiovisual de Catalunya (2003).
119 Basicament el messenger.
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3.1.4. La induastria de I'oci: el reencantament i la significacio del consum

juvenil

La generalitzacié del temps lliure ha provocat que aparegui una industria molt
potent associada. La democratitzacid6 genera el naixement d’inddstries en el
mercat del temps lliure. L'oci esta immers en la cadena de produccio i consum i,
per tant, funciona amb les mateixes lleis del mercat, és a dir, molta produccié a
baix preu, la llei de I'oferta i la demanda o 'accié del marqueting. Des de finals de
la Segona Guerra Mundial han aparegut escenaris nous que han fet variar
drasticament la naturalesa del consum. Es tracta dels espais on es pot consumir
tot tipus de productes i activitats, per exemple, els parcs tematics, els grans
centres comercials, els restaurants fast-food, els casinos o els complexos
esportius. A aguests nous mitjans Ritzer (2000) els anomena indistintament
“catedrals del consum” perqué es caracteritzen per I'encantament necessari per
atraure els consumidors, tot i que existeixi sempre la possibilitat del

desencantament després d’'un procés de racionalitzacié.

En aquestes catedrals els joves soOn protagonistes perque, per una banda,
disposen de més diners i, per l'altra, influeixen en les decisions familiars respecte
al consum, per aixo molts d’aquests nous mitjans de consum es dirigeixen a ells

indirectament o directa (com els restaurants de menjar rapid o els parcs tematics).

Si els “mitjans de produccié” son pel marxisme aquelles institucions que vetllen
perque els treballadors produeixin mercaderies i, alhora, siguin controlats i
explotats, els “mitjans de consum” poden definir-se de la mateixa manera: aquelles
entitats que fan possible que les persones adquireixin béns i serveis i, alhora,
siguin controlats i explotats. Com que actualment el consum ha desplacat en
importancia la produccié, el control i I'explotacio s’han desplacat dels treballadors
als consumidors. Per tant, des del punt de vista marxista als consumidors no se’ls
pot permetre decidir per si mateixos si consumeixen 0 no, ni quant o qué consumir

(Ritzer, 2000). Els neomarxistes han ofert una explicacio diferent.
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La racionalitzacié tendeix al desencantament, a produir escenaris freds que sén
cada cop menys atractius pels consumidors. Weber (1994) veia poques
possibilitats de I'encantament en el mon modern perd Colin Campbell si (1989).
Per aquest autor I'esperit del consum modern no és antagonic a I'esperit del treball
capitalista sin0 que poden conviure, l'un depen de laltre. Per Weber la
racionalitzacio de la societat occidental ha convertit el mén en un lloc desencantat
on han desaparegut els elements magics del pensament. Campbell avanca en
I'analisi de Weber i diu que si els primers calvinistes necessitaven signes d’exit per
saber si se salvarien o no, després buscaven el bon gust perqué es vinculava a
bondat. Per tant, es relacionava la recerca del plaer als ideals del caracter (anar a
la moda volia dir tenir bon gust, aleshores, era licit consumir productes de luxe).
Aquesta etica protestant tardana va portar quasi involuntariament l'esperit del
consumisme modern, que Campbell defineix com un hedonisme autonom i il-lusori.
Aquest hedonisme que és el que es viu implica somnis i fantasies, un moén
d’encantament que pot ser més gratificant que la propia realitat. Per Campbell el
consumisme porta a un capitalisme encantat, ple d’il-lusions: el somniar despert
amb imatges plaents. Aquest capitalisme romantic es basa en l'esperit del
consumisme, entes com a creatiu, hedonista, emocionant, autonom... pero a nivell

individual.

Ritzer (2000) treballa els aspectes encantats dels nous mitjans de consum a nivell
col-lectiu. Si el consumidor nota que esta sent controlat i explotat es produira un
desencantament i caldra el reencantament i el risc d’'un nou desencantament. La
implosié de ‘les catedrals’ ha servit per reencantar el consum ajuntant diferents
mitjans de consum en un Unic espai. Apareix com a nova forma de lleure el
consumisme'?’: passejar per un centre comercial, comprar alguna peca de moda,

sopar en un restaurant de menjar rapid i veure una pel-licula en un cinema

120 "Enquesta de la Regié Metropolitana de Barcelona del 2000 revela que “anar a comprar” és

una activitat que declaren fer com a part de I'oci el 12,9% dels entrevistats. EI consumisme troba la
seva expressio en els centres comercials que barregen grans superficies amb espais ltdics i de
relacio.
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‘multisales’ és un itinerari d’activitats molt habitual entre els joves perqué I'oferta
actual d’'oci esta dominada per la logica del consum “reencantat”. A més, la
implosié del consum a la llar ha creat noves formes de consum aparentment
magiques (canals de venda per televisio, compra per Internet...). S’ha creat
novament un moén encantat on es pot consumir les 24 hores. Aquest Us
espectacular del temps i de l'espai ha servit per reencantar les catedrals del
consum (Ritzer, 2000: 182). Es com si se superessin les barreres d’espai i temps i
s’estés a tot arreu i en un temps en suspensié. Malgrat tot, la visié final d’aquest

autor no és positiva.

“Quienes se inquietan por la sociedad de consumo, el consumismo, las
catedrales del consumo y su cada vez mas vertiginosa variedad de productos,
tienen motivos para hacerlo, y les esperan muchas batallas por librar. Sin
embargo, la cuestion mas immediata hoy es cémo vivir una vida dotada de mayor
sentido en una sociedad cada vez mas definida por el consumo” (Ritzer, 2000:
227).

La indastria del consum és, doncs, un dels nous agents que intervenen en la
socialitzacié: la creacié de la demanda i, en definitiva, la cultura de I'hedonisme.
“La cultura del consumo recapitula asi, en su tendéncia fundamental, la anterior
socializacién provista por la familia” (Lasch, 1999: 222). A la ‘desfamiliaritzacié’ cal
sumar que I'escola perd sentit davant la crisi del sistema laboral. Es aleshores
quan cobra forca el material provinent de la cultura de masses (musica, bellesa,
moda, cinema, televisid, sexe, viatges, drogues...) i els joves es converteixen, en

»121

paraules de Gil Calvo, en “insaciables depredadores audiovisuales™“". El grup

d’'iguals subministra informalment tot aquest material que els capacita per

incrementar les oportunitats de promocio social.

“La cultura de masas es mucho mas educativa que la ensefianza académica
puesto que se aprende mucho mas de aquella que de ésta: aprendizaje de
informaciones Utiles para el desempefio futuro de responsabilidades
ocupacionales, conyugales, domésticas y paternas” (Gil Calvo, 1985: 32).

21 Gil Calvo utilitza el concepte “audiovisual” no només en relacié amb el consum de mitjans de

comunicacio siné amb tots els productes de la cultura de massa (roba, musica, bellesa...).
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Independentment del nivell economic, els adolescents i joves estan immersos en
aquest consumisme que funciona com indicador d’estatus o distincid. L'actual
generacié de joves poc té a veure amb les anteriors on es produeix un conflicte
entre la societat de consum i l'autonomia, fet que provocava que els joves
busquessinn formules per escapar d’aquesta pressié consumista. La generacio de
joves nascuts a partir del 1968 estan enculturitzats des de la infancia per la
televisio i per aixd associen I'autonomia i la realitzacié personal amb el consum.
Per tant, 'autoimatge no la creen en relacié amb la posicié politica, com feien els
seus germans grans, sind que “queda todo el espacio de representacion libre para
ser llenado con la mitificacion juvenil que sugiere la publicidad y la moda” (Martin
Serrano, 1994: 44)*?2. El temps lliure, malgrat ser un espai comu a tots, no és un
espai d'igualtat perqué hi intervé la capacitat economica’?®. Aquest tipus de
vivéncia de l'oci és, d’entrada, individualista, passiva, poc participativa, per la qual
cosa pot convertir-se en un temps alienant i, per tant, contrari a I'esséncia de
temps lliure com alliberador i enriquidor. En paraules de Jesus l|bafez, “no
consumimos, somos consumidos” (1994: 221). Ara bé, les industries d'oci i
diversio, sobretot entre els joves, també poden en certa manera desenvolupar la

llibertat individual, fomentar la comunicacio6 i el desenvolupament creatiu.

Durant el cap de setmana els joves sOn reconeguts i admirats per una peca de
roba, un tipus de gesticulacio o una accié determinada. “Ese modo de recreacion
puede ser vivido, para bien o para mal, como su forma de creacion” (Martin
Serrano i Velarde, 2001: 32). El consum és un acte d’adhesio al grup d’iguals i un

acte d’hostilitat i rebuig als que no en formen part. Un producte simbolitza molts

122 Martin Serrano (1994) a partir de I'estudi diacronic de quatre generacions de joves des del 1960

al 1990 elaborat amb diferents investigacions realitzades. L'autor fa una classificacio en tres etapes
axiologiques. La primera generacio (60-68) se centra en l'utopisme i en 'elaboracié de projectes
ideals; la segona (69-82), en el dogmatisme i en la confianca en I'emancipacié col-lectiva; i la
tercera (83-90) perd la confianca en la transformacié de la realitat i és I'era del passotisme i les
activitats puntuals.

22 No només la variable classe social entra en joc sind que el génere també hi intervé: aixi les
noies busquen diferenciar-se (dels nois i d’altres noies) i els nois busquen assemblar-se als altres
tot lluint algun totem del grup; elles segueixen moda i ells exhibeixen béns com cotxes o marques
(Martin Serrano i Velarde, 2001: 255).
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conceptes elaborats i I'acte de comprar no é€s gens insignificant: de fet, requereix
molta atencié perque, pressionat pels altres, exigeix una vigilancia constant,
subtilesa i recursos (Douglas, 1998: 104). | és que el consum es relaciona
directament amb la identitat: “el tener (y el no tener) es lo que més se relaciona
con el ser (y con el no ser)” (Martin Serrano i Velarde, 2001: 247). Un producte té
una carrega simbolica que es crea en el grup i no tenir-lo pot suposar-ne I'exclusio.
Perd no només son articles de consum, entren en joc també altres senyes
d’identitat com comportaments (fumar, transgredir...) 0 gustos i opinions. Aixi
doncs, aquesta vivéncia d’oci no és tan passiva com d’entrada pugui semblar
perque del consum sempre es busca alguna cosa, ja sigui una emocié, un plaer,

un reconeixement, una acceptacio... un tret identitari, en definitiva.

Les practiques i habits de consum no son neutrals pels joves sind que suposen un
escenari on assajar el seu paper amb autonomia (Andrés Orizo, 1996: 14). Aquest
paper és la recerca d'un estil de vida en el marc d'un grup amb unes
caracteristiques determinades; un joc de socialitzacié on es negocia la identitat en

cada activitat d’oci.

“con los bienes y productos que compran, con las actividades a que se dedican,
entran en un campo simbdlico en el que se acaban proyectando, expresando y
afirmando su propio estilo vital” (Andrés Orizo, 1996b: 70).

Els joves son actius en el moment que apliquen la creativitat a I'acte de consum;
les activitats d’oci estan “reencantades” i ofereixen moments de plaer als joves
consumidors. El consum ajuda a acceptar-se a un mateix i sentir-se segur en la
vida social, per tant, no és una simple questi6 de consumisme, de comprar per
comprar i sotmetre’s al control del mercat, sin6 que es tracta d’'una acci6 amb
forca carrega simbolica. La roba, per exemple, facilita la possibilitat de
transformar-se, d’experimentar el rol femeni en aquest cas. Anar de compres és
un acte plaent i I'excusa per parlar amb les amigues no només de roba, sind
també d’amors, pares, complexes... Els productes comercials dels joves connoten

multiples significats, des de I'adscripcié a la classe social, I'edat, el génere o la
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‘tipologia’ de jove a la qual es pertany i, alhora, serveixen per sentir-se dins o fora
del grup. Aquests significats els proposa el mercat perd es negocien entre els

joves i es generalitzen de forma que sén en bona part compartits.

Tradicionalment el gust, el consum o I'Gs dels mitjans de comunicacié s’ha
considerat com un simple mirall reproductor de la situacio ocupada, ho nomeés pel
que fa al capital econdmic siné també al social i cultural*?*. Es a dir, la posici6 en
I'estructura social determina el gust o consum, per tant, “digues de quina casa ets i
et diré qué t'agrada”. Els processos de mobilitat se subjectiven i la diferenciacio és
a partir d’aspectes vinculats al gust, les creences, etc. El consum compartit de
determinats productes i I'imaginari unificat entre grups socials té un paper simbolic
gue confereix una falsa sensacié de mobilitat social. Segons altres autors, aquest
es tracta d'un concepte d’identitat mecanic i reduccionista que no serveix per
explicar el canvi de gustos i d'identitat personal i per aixd cal anar més enlla.
L’interaccionisme simbolic, per exemple, amb Goffman al capdavant, parteix que la
identitat canvia segons el context; es representa una versié del jo i es guarda per

un mateix l'auténtic jo.

La teoria de la reflexivitat de Giddens (1993, 1995, 1997) aporta elements
d’interaccié del consumidor; els individus no sén simples agents passius sin0é que
pensen conscientment en alld que fan'®. Després d’'una llarga tradicié critica amb
'Escola de Frankfurt, Baudrillard (1999, 1974) o Bauman (2003, 1999), entre
d’altres, sobre el consum com a manipulacié i fi de l'autenticitat del subjecte,
autors com Riesman o Maffesoli han emfatitzat el consum com a espai d'identitat i
possibilitat d’autonomia de lindividu i nova socialitat en el consum. Des de
'antropologia de Douglas (1990), Miller (1991, 1999) o McCraken (1990) el
consum és I'ambit de construccio intersubjectiva del jo i d’apropiacio simbolica dels

significats dels productes. Ja no es tracta de questionar el sistema de produccio

124 E5 |a tesi defensada, per exemple, per Bourdieu en totes les seves obres.
1

> Giddens aplica també el concepte als espectadors dels mitjans de comunicacié. En aquest
sentit, altres autors que defensen l'audiéncia activa sén Thompson, 1998; Morley, 1998; Hartley,
2000; entre daltres.
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capitalista, sin0 la practica de consum com a ritual per resoldre parcialment

I'estranyament de l'individu.

En la sociologia espanyola Gil Calvo és un d’aquests autors que defensen un
model més interactiu i dinamic, on el consum d’objectes és un recurs estratégic
gue s’usa relacionadament per adaptar-se al context microsocial i per controlar
reflexivament el curs de la vida personal. EI consum no té perqué ser el reflex de
la posicié que s’ocupa en l'estructura social sind que entre la realitat social i el
reflex cultural no hi ha una correspondeéencia univoca. Alld que es compra o es mira
a la televisi6 pot intervenir i reconstruir la realitat social perque s’hi aplica
reflexivitat, és a dir, s’intervé en la realitat i es pot modificar. En aquest sentit, els
gustos i consums son reflex i alhora reflexivitat transformadora. En definitiva,
actualment i gracies a la proliferacié de la industria del consum es pot molt més
gue en epoques precedents transcendir a “I'habitus” i al capital cultural i social
heretat (Gil Calvo, 2003).

Els significats que elaboren els joves a partir dels productes de consum es creuen
amb les variables de classe social o nivell educatiu perdo poden també tenir
autonomia’?®®. Les variables en joc, incldos el génere, s'incorporen de forma
inconscient en l'actuacié quotidiana dels joves en els seus usos i consum de
temps lliure; “aquest és el gran poder de la cultura: la cultura fixa el sentit de la
vida dels individus en un ambit quotidia i sovint amaga les implicacions
estructurals i les relacions socials i culturals macrosocials que hi ha al darrere”
(Martinez, 2002: 85). L’estil del jove té a veure, doncs, tant amb elements
estructurals com relacionals, o sigui, el grup, com s’analitzara en l'apartat sobre

gregarisme juvenil.

126 Ajixi ho demostren Martinez i Pérez (1997) en un estudi sobre el gust juvenil a Terrassa.
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3.1.5. El rol de la premsa juvenil: I'aglutinador dels nous agents

Les xifres revelen que, malgrat la incorporaci6 a les noves tecnologies i
I'hegemonia cada cop més potent del codi audiovisual entre els joves, les revistes
juvenils femenines continuen ocupant un espai important en la realitat, I'oci i el
consum de les adolescents®®’. Cal remarcar que es tracta d’'un fenomen clarament
femeni, és a dir, no hi ha en el mercat cap revista de tematica general adrecada

als nois i que la lectura que els nois fan de les revistes femenines és minima'?.

Els joves disposen d’'un ampli ventall de mitjans al seu abast; es tracta, pero,
d’opcions no excloents, és a dir, de la possibilitat d'un consum paral-lel o acumulat.
Per una banda, els joves gaudeixen d’'un oci extradomestic (cinema, concerts,
discoteca...) i, per l'altra, d’un oci intradomeéstic (lectura, musica...)***. En aquest
segon grup se situen, en principi, les revistes juvenils. Ara bé, és frequent que el
consum d’aquestes publicacions no sigui individual ni en la propia llar, sind que es

doni col-lectivament, amb amigues, i en altres espais (escola, carrer...).

Paral-lelament, es produeixen diferents nivells de lectura, és a dir, segons quins
temes es llegiran en la intimitat, i altres, en el grup d’'iguals. Un cas d’exhibicio
publica de la lectura de les revistes és enganxar en les carpetes escolars els
posters de famosos que regalen les revistes i un cas d’exhibicié privada,

enganxar-los a I’habitacié. McRobbie (1994) parla de la “Bedroom Culture” (cultura

27 A banda de les xifres oficials d’OJD (Oficina para la Justificacion de la Difusion) i de '/EGM

(Estudio General de Medios), I'estudi de Rodriguez (i altres, 2001) constata que la revista Super
Pop la miren el 10% dels entrevistats entre 14 i 24 anys, sobretot les noies de 14 a 16 anys,
estudiants de formacié professional. Bravo por ti la llegeixen el 7%, noies també joves i estudiants
de batxillerat o ESO. Ragazza la llegeixen el 14% dels entrevistats i Cosmopolitan '11%, sobretot a
partir dels 20 anys i estudiants universitaries. Segons un altre estudi, l'audiéncia de les revistes
mensuals del sector infantil i juvenil en el col-lectiu d’'11 a 13 anys (sobretot de les relacionades
amb programes de televisié o jocs electronics) és del 45,4% i les setmanals, on s’inclouen les
juvenils i del cor, és del 16,5% (Audiencia infantil-juvenil de Medios en Espafa. AIMC, Madrid,
2002).

128 De I'1 al 3%, normalment condicionada a noies que se la compren (amigues, germanes...).

129 Tot i que I'oci homogeneitzi els joves, encara es reprodueixen els rols tradicionals. Aixi els nois
fan més activitats de projecci6 exterior, com I'esport, i les noies, activitats relacionades amb I'ambit
de la intimitat, com la lectura de llibres, botigues, passeig, missatges de telefonia... (Casal i altres,
2003) i, en aquest sentit d'intimitat, també revistes femenines.
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de I'habitacid), un espai on, a més de penjar-hi els posters, es pot interactuar amb
amigues, emprovar-se roba, escriure poemes, crear el propi estil... Ganetz (1995)
recupera la idea de I'habitacié de la noia i la situa al mateix nivell que I'emprovador
de la botiga (“Fitting Room”), un espai creatiu on experimentar amb elles mateixes
i lliure del control dels adults. Si 'emprovador és la demarcacié dins de l'esfera
publica (industria del consum) per crear l'estil femeni, I'habitacio (i en ella les
revistes) és la demarcacié dins de la familia, el backstage on refugiar-se i
experimentar la identitat, sola o amb les amigues. Quan I'emprovador o I'habitacio
s’examina a tots nivells apareixen, com les caixes xineses, quatre espais més:

identitat, relacio, llibertat i creativitat (Ganetz, 1995: 95).

A la llum de la classificacio dels nous espais socialitzadors dels joves abans
descrits, a continuacié s’analitza quin lloc ocupen les revistes objecte d’estudi. A
excepcié de I'agenda extraescolar, es poden situar les revistes juvenils femenines
en el marc dels altres agents. Son, per una banda, mitja d’accés al consum en tant
gue mitjans de comunicacié i, per l'altra, objectes consumits. Cal incloure les
revistes en la industria de I'oci en la mesura que es tracta de productes de consum
gue es compren en el mercat de béns i que, a més, formen part de 'anomenada

“cultura popular” en el sentit anglosaxo.

Les revistes pertanyen al grup dels mitjans de comunicacio, encara que no siguin
productes tecnologics, perqué a través d'elles s'accedeix a una experiéncia
mediatitzada. La premsa juvenil esta exempta del control dels agents formals de
I'educacio, fet que li atorga un plus de “llibertat”. La proximitat que genera el tipus
de discurs crea un vincle emocional amb la lectora que li impedeix ser conscient
que es tracta d’educacio pero, de fet, estan educant en alld que realment és
important per a l'adolescent: la vida mateixa i no el curriculum academic. Les
revistes, com la televisié, no soén mitjans explicitament educatius. Per aixo, segons
Cardus (2000), és absurd demanar-los que segueixin criteris educatius com no en
segueix el carrer ni la vida. Tal com diu I'autor en relacié amb la televisid, pero que

es pot fer extensiu a les revistes, demanar objectius educatius a la televisio és
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demanar una antitelevisié perque els mitjans de comunicacid son la societat i no
es pot educar en contra de la societat en la qual es viu. Just el contrari pensa
I'especialista en comunicacioé infantil i juvenil Antén Crespo (2004). Creu que per la
importancia creixent dels mitjans de comunicacié i la transcendéncia de la
influéncia en la formacié dels joves, és necessari que compleixin unes funcions
primordials (desenvolupament de la personalitat, drets i deures, educaciéo moral,

medi ambient...) i pares i educadors haurien de col-laborar-hi.

Es tracta de dos extrems en un ampli debat sobre el paper dels mitjans de
comunicacié en I'educacié infantil i juvenil*®. Sigui com sigui, el que esta clar és
que des de I'emissor, és a dir, des de les revistes juvenils femenines, no existeix
tant una voluntat explicita educativa, en el sentit de les activitats programades,
com una “educacio per la vida”; per tant, s’emmarquen en les activitats d’educacio
informal. En aquest tipus d’educacidé ni I'emissor ni el receptor tenen massa
consciéncia que allo que s’esta produint sigui educatiu. Malgrat que en els origens
de la premsa infantil i juvenil hi havia, en alguns casos, intencionalitat pedagogica,
0 si més no voluntat moralitzant, les revistes juvenils actuals es mouen
exclusivament en el terreny economic; és a dir, sén publicacions d’entreteniment
amb finalitat clarament comercial. Ara bé, que aix0 sigui aixi no significa que no hi
hagi una carrega ideologica inevitable. Com es veura més endavant, els
esquemes mentals en I'adolescencia estan encara en formacio, per tant, tot el que
hi passi tindra consequéncies a efectes socialitzadors. Els joves senten, pensen,
desitgen i tenen molts dubtes en la seva vida quotidiana i, en conseqiiéncia, estan
avids de satisfer aquestes necessitats. En aquest sentit Quintana parla del paper

doctrinal de les revistes juvenils:

“Toda narracion puede indicar unas pautas de conducta (que apareceran como
modélicas o como reprobables), proponer unos modelos de identificacion
(personaje, ambientes) o quizas invitar a la emulacion o imitacion. Incluso en los
casos donde el autor no lo haga a propdsito, esta presentando toda una filosofia
de la vida, realizando de esta manera un auténtico adoctrinamiento” (Quintana,
1981: 60).

%9 Destaca la publicacié del Consell de I'Audiovisual de Catalunya (2003) del Llibre Blanc amb
I'aportacié d’experts i organismes relacionats amb el mén infantil.
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L’educacio informal opera, doncs, com per “osmosi”’, nodreix culturalment els
individus d’una manera vital i continua a vegades inconscient. La seva acci6 és
profunda i pot afectar fins i tot els continguts de l'educaci6 formal, és a dir,
'educacié donada per la familia i per I'escola (Gil Calvo, 1985; Quintana, 1981,
etc.). Les revistes, com es veura en l'analisi de contingut, no son publicacions
neutres o aseptiques, sind carregades de missatges i estimuls que desperten tota
una seérie d'actituds en els lectors” (Vazquez, 1981: 13). Berger i Luckmann (1988)
parlen d’intervencié en “l'univers simbolic”, en el sentit d’estructura general de
referéencia o sistema significatiu a partir del qual s’integren les significacions

discrepants de la vida quotidiana, en definitiva, alldo que dona sentit a la vida.

El simple fet que hi hagi revistes juvenils per noies, i no per nois, determina,
d'alguna manera, el procés de desenvolupament de la personalitat d’ambdds
sexes (Gallego, 1990); per tant, no deixa de ser també educacié informal. En les
revistes objecte d’estudi, les imatges —i, per tant, les emocions— cobren
importancia per damunt del missatges verbals, —les idees racionals—. En la mesura
en que tenen meés pes les imatges, es guanya en sentiments i, a efectes
d’educacié informal, es produeix una major eficacia emocional. Allo audiovisual no
afavoreix el pensament critic i malgrat que la revista juvenil sigui un mitja escrit, no
contribueix a donar una empenta al llenguatge escrit ni a la capacitat d’abstraccio
perque és, basicament, un cataleg d’imatges. La imatge no permet matisar com ho

fa la paraula, pero, en canvi, suposa un estimul intens que capta 'atencio.

Tant la televisio i les noves tecnologies com la premsa juvenil femenina operen a
contracorrent del que l'adolescent apren a classe. Els és dificil recordar els
continguts de l'aula pero, en canvi, no els de la televisio. La comprensio racional
entra en conflicte amb l'automatisme de la interjeccid dels continguts provinents

del llenguatge de la industria cultural.

“Las interferencias en el aprendizaje escolar, pues, provienen de la preminencia
de la memoria episodica sobre la memoria semantica. Los cddigos icdnicos, en
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las sociedades presentes, se superponen sobre los cddigos conceptuales o
verbales” (Mufioz, 1995: 225).

Es déna més credibilitat al que es veu perqué suposadament es creu que no hi ha
mediacio. L'escola ensenya a descodificar missatges escrits i a codificar de forma
escrita les experiencies, pero en el cas dels missatges visuals sembla com, si pel
fet de ser codis semblants a la realitat, garantissin saber descodificar-los. Al codi
audiovisual se li confereix caracter universal, per tant, no necessita aprenentatge,

pero en realitat, s'Tamaga el paper de I'emissor com a productor de significat.

L’escola no enganxa els joves perque molts dels seus continguts originen

“dissonancia cognitiva™3!

amb tot alldo que prové dels mitjans de comunicaci6 i de
la industria cultural, molt més gratificant, util per la seva vida quotidiana i que no
requereix esforc. Per aix0, cada cop els missatges critics son més incompresos i
rebutjats entre els joves (Mufioz, 1995: 227) i és més senzill manipular-los. La
imatge no exigeix esfor¢ per descodificar-la, per tant, es redueix la possibilitat del
sedas racional, de la reflexi6 o consciéncia i s’és més vulnerable a la penetracio
inconscientment d’estimuls ideologics i étics. A través de les imatges es pot
articular el mecanisme d’identificacié (amb I'arquetipus de dona “guapa”, amb éxit
social, bona) o el mecanisme de projeccio (la dona lletja, sola i dolenta). Malgrat
tot, els efectes dels mitjans de comunicacié depenen dels condicionants del
receptor i de les condicions de I'acte. Quan es parla d’efectes no s’ha d’oblidar que
hi intervenen molts altres factors socioculturals i psicologics, per tant, es matisaran

en funcio del propi bagatge i formacio de cadascu.

3.2. IDENTITAT JUVENIL

Joventut és un concepte que pot abordar-se des de diferents perspectives: la

biologia (canvis hormonals, adquisicié de la capacitat reproductiva...), la psicologia

131 Concepte de Leo Festinger (1975). Teoria de la disonancia cognitiva. Madrid: Instituto de

Estudios Politicos.
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(maduracié emocional, afectiva...), la demografia (cohort o generaciod), etc. Aqui es
tractara la questido basicament des de la perspectiva sociologica. En aquest sentit,
no preocupa tant el fet que es tracti d’'una etapa evolutiva, perqué els canvis que
es produeixen no sén Unicament per causes endogenes, sind sobretot per factors

externs i sOn, justament aquests, els que defineixen la naturalesa de la joventut.

3.2.1. El concepte d’adolescencia i joventut, un gran mosaic

La realitat dels joves és tan plural que de la mateixa manera que no es parla
‘d'adultesa’, no s’hauria de parlar genéricament de ‘joventut’, sin6 de ‘joves'™*2. No
valen el topics existents sobre el col-lectiu perque, segurament, hi ha meés
diferencies entre dos joves que entre un jove i un adult (Elzo, 1994: 46). Sovint se
senten caricaturitzacions dels joves que absolutitzen determinats trets com a
definicions objectives i generalitzables del col-lectiu i se’ls configura una identitat
tancada o uns trets diferencials propis: “els joves son...."**3. Els joves no sén una
categoria homogeénia i, en aquest sentit, és dificil analitzar-la des de fora sense
prejudicis. Aquesta impossibilitat d’'una definicié en bloc situa la joventut com un

mosaic, alhora que canviant i plastic.

“La joventut és un interregne, una sala d'espera de portes obertes i sense personal
propi. S’hi entra, a més en molt diversos estats i formes i se’n surt de formes i en
estats no menys diversificats” (Cardus i Estruch, 1984: 15).

Aquest col-lectiu ha merescut especial atencié perqué es creu que en aquesta

etapa es consolida la identitat pero, avui en dia, la idea d’identitat tancada ja no

132 £| grup de Recerca Educacio i Treball (GRET) de la Universitat Autdnoma de Barcelona defensa

la diferéncia semantica entre els dos conceptes. Els ‘joves’ s6n ciutadans en una franja de temps
determinada i ‘joventut’ és un procés social d’adquisici6 i enclassament vers I'emancipacio familiar
gCasaI i altres, 2004: 16-17).

3 A més, molts cops es tracta d’adjectius qualificatius contradictoris (materialista versus idealista,
actiu versus comode...).
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funciona®*. La concepcié lineal d'un desti final on arribar deixa de tenir sentit en
una societat on ja no hi ha destins Unics i desitjables, fet que dificulta elaborar
projectes personals i accentua la sensacio perenne de provisionalitat. El jove recull
i reflecteix tots els canvis estructurals i conjunturals que es produeixen en la
societat. Els estils de vida de la joventut no sbn més que “la imagen concava de
los modos propios de vivir de los adultos” (Ruiz de Olabuénaga, 1998: 303). Per
coneixer els joves s’ha d’analitzar el context cultural i social on estan inserits. Aixi
doncs, la joventut s’ha considerat una etapa d’adaptacié a les demandes socials
dels adults i aquestes demandes condicionen les respostes. Les pors i esperances

del dema es basen en els joves d’avui i, per aix0, el tema ‘juvenil’ sol ser polémic.

En aquest sentit, des de la perspectiva de la reproduccié social, la joventut és el
procés iniciatic a la vida adulta que implica transmetre recursos i habilitats a la
nova generacié per perpetuar el model que es creu millor per a la col-lectivitat a
través de les institucions socialitzadores tradicionals. Aquesta transicié va des de
I'heteronomia a I'autonomia (la independéencia economica i familiar), procés que
s’ha allargat en els darrers temps i que, per primer cop, dura més que la
infancia'®. La visi6 tradicional de la joventut com un moment de transit per arribar
a allo desitjable, la vida adulta, ha quedat obsoleta i la joventut ha guanyat entitat
propia. Es gairebé més rellevant “estar en la joventut” que “passar per ella” (Martin
Serrano i Velarde, 2001: 16).

“la juventud, que en otra época era vivida como una etapa de transito, se
convierte por primera vez en un estado en el que instalarse vital y
axiolégicamente” (Martin Serrano, 1994: 45).

Els limits d’edat depenen de cada context social i historic. Poden existir limits
legals (la majoria d’edat), institucionals (les enquestes, el carnet jove...) 0 socials

(tractament de voste, matrimoni, paterninat-maternitat...), perd no existeixen un

134 Gil Calvo (2003) defensa que els adults tenen també identitats canviants al compas dels canvis
de feina i parella.
135 Martin Serrano i Velarde (2001) la calculen en 14 anys.
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limits universals®® i, avui per avui en la societat actual, la franja és molt amplia, el

periode s’ha perllongat**’. La premsa juvenil objecte d’estudi fixa la franja d’edat
del concepte ‘juvenil’ entre els 14 i 23 anys'®. La majoria d’estudis de joventut se
centren entre els 14-16 anys i els 29-30, distingint, o no, I'adolescencia (Martin
Serrano, Elzo, INJUVE...). Pero si es parteix de la base que aquest periode és un
fet social, que no existeixen problemes tipicament juvenils en funcié d’'una edat
sind que depenen de cada realitat, aleshores no és necessari diferenciar
adolescencia de joventut i, per aix0, en aquest treball s'utilitzaran els termes
indistintament. De fet, quan es parla de I'allargament d’aquest periode es pensa en
la frontera superior pero també cal dir que s’allarga en la inferior. Aixi nois i noies a
partir dels 12 anys tenen autonomia relativa; el fet que amb la nova llei educativa
ja hagin d’anar a linstitut accelera el procés d’incorporacié a estils de vida,

consum i oci juvenils (Casal i altres, 2003: 11).

Els ritus d'iniciacié es difuminen, ja no son un pas fix siné que depenen del qué és
acceptat socialment en cada cultura i en cada grup, alldo que es considera ‘normal’
0 ‘respectable’, perd no és questié tant de l'edat sin6 de les condicions
economiques, socials i personals de cada individu. Pero, a més, hi ha tota una
altra dimensio en la joventut que és la cultura propia i distintiva respecte els adults,

el ‘fet juvenil’.

“La juventud es no s6lo una categoria social enmarcada en unas instituciones
particulares, ciertos rituales (matrimonio, etc.) y actos sociales (como el
abandono del hogar, formacién de una familia, recibir una educacion y encontrar
una profesion o trabajo), sino que, ademas, esta determinada culturalmente por
un entramado de signos musicales, visuales y verbales que definen lo joven
frente al mundo de los adultos” (Ruiz de Olabuénaga, 1998: 227).

% Tot i que fixar una franja genera dificultats entre paisos desiguals, I'edat oficialitzada per la Uni6

Europea és dels 15 als 19 anys per0 extrapolar-la a altres contextos podria suposar un biaix
etnocentrista. Intentar delimitar la joventut respon més a una voluntat politica i empiricista que no a
un concepte propiament dit (Casal i altres, 2004: 16).

137 Martin Serrano i Velarde (2001) afirmen que la joventut s’ha prolongat perd la realitat els joves
continuen sent materialment i simbolicament dependents.

%8 En el cas de You i Ragazza la franja d’edat és dels 14 als 19 i, en el cas de la revista Mujer 21
és dels 19 als 23.
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Ser jove no €s nomeés aprendre a ser adult siné6 també desenvolupar aquest rol.
Allo juvenil deixa de ser Unicament la preparacio per deixar de ser-ho i cobra
entitat propia. En definitiva, entren en joc els nous agents de socialitzacié abans
descrits i es barregen amb els tradicionals. Mitjans de comunicacio i industria de
I'oci i consum aporten nous significats identitaris a I'escola, el treball i la familia,
atorguen una altra dimensio a la joventut. Aquesta perspectiva generacional Casal
la classifica com a “joventut positiva o nova condicio juvenil” i es basa en una
revifalla del narcisisme i en delimitar fronteres amb el mén adult i sobrevalorar allo
especific. El mon adult seria el que queda de l'industrialisme i el moén juvenil,

I'expressio de I'informacionalisme (Casal i altres, 2004: 21-22).

3.2.2. L’aparici6 del concepte

La joventut, tal i com es concep en l'actualitat, és un fenomen relativament recent.
La consciéncia de ser jove ja apareix durant el segle XVIII en relaci6 amb una
forma d’organitzacié social basada en la divisié del treball. Més endavant, quan el
creixement economic ho permet, I'especialitzaci6 en el sistema productiu
possibilita que un col-lectiu de la poblacio sigui prescindible i quedi en un nivell
excedentari i que, per tant, es pugui dedicar a estudiar i a tenir temps lliure. En
aquest sentit, I'oci té I'origen en paral-lel a un sistema productiu que imposa una
organitzacio social i que separa temps de produccio i temps de consum (Cardds i
Estruch, 1984: 46). | és en aquest segon temps, més quantiés en significats, on es

configura bona part de la identitat dels joves.

Al principi només podien ‘exercir com a jove’ les classes socials altes, la resta
havia de ‘produir’. Aixi, en la societat tradicional o artesanal nomeés ‘eren joves’
unes minories d’elit; l'ingrés al mercat laboral preco¢ excloia la possibilitat
d’estudiar i consumir, avui elements propis dels joves. Es en la societat industrial
guan neix la consciéncia de joventut perqué el desenvolupament economic va

permetre que el jove quedés alliberat de I'obligacié de produir i que, durant aquest
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temps, es formés per ocupar llocs especialitzats abans inexistents. Per Ibafez, la
joventut, doncs, és un “macrotemps”: de la mateixa manera que les vacances sén
un paréntesi en el treball, la joventut ho és entre I'oci i el treball i es constitueix
com un temps d’aprenentatge alliberat del sistema de produccio, tot i que, com
s’ha vist, els joves estan cada cop més connectats als sistema de consum. Son

consumidors sense diners (Ibafiez, 1994: 158-159).

A banda daquests factors economicistes, n’hi ha d'altres que propicien el
naixement de la joventut: la prolongacié de I'esperanca de vida, els canvis en
I'estructura familiar, el progrés d’'idees democratiques (com la prohibicio del treball
prematur) o I'evolucié de I'opinid publica (igualtat d’oportunitats, justicia social,

democratitzacié de I'ensenyament...).

Si la joventut com a ‘fenomen’ no es generalitza fins finals del segle XVIII, la
joventut com a objecte d’estudi de la sociologia no es consolida fins mitjans del
segle XX, quan apareix la preocupacio pel futur de les societats i, per tant, la
concepcid de joventut com a ‘problema’. L’Escola de Chicago, pero, ja havia fet
alguns estudis de joves a principis de segle sobre guestions relacionades amb la
marginalitat; per tant, va ser la precursora de la sociologia de la joventut. Ara bé,
€s quan als Estats Units apareix la gran classe mitja que comenca a interessar
estudiar els joves i és llavor també quan, d’'una metodologia més etnografica a
'Escola de Chicago, es passa a una altra més quantitativa. Talcott Parsons, des
del corrent funcionalista, consolida el camp d’estudi a mitjans de segle passat. La
preocupacid per la reproduccié de la societat fa que el centre d’atencié de la
sociologia recaigui en els joves i en com es desenvolupa el seu pas a la vida
adulta; per tant, s’investiga alld que facilita aguesta integracid (escola, treball,
familia de nova creacid). Es la perspectiva del cicle vital, basada en
“ladultocracia”. abandonar pautes de la infancia i adquirir les propies de la vida
adulta (Casal i altres, 2004: 18).
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Als anys seixanta proliferen multitud d’estudis sobre joventut des d’una perspectiva
ja no funcionalista sin6 critica coincidint amb el naixement de moviments juvenils
com els ‘hippies’. L'Escola de Birmingham a Gran Bretanya va suposar un altre
canvi de paradigma en la sociologia de la joventut. Els Estudis Culturals
investiguen amb metodologia etnografica la cultura popular, no la cultura en
majuscules sind la vida quotidiana de la classe treballadora a través del seu
consum de productes de la industria de I'oci o dels mitjans de comunicacié. Es
pretén comprendre el significat de les accions dels joves, sobretot de les
anomenades “subcultures”, i com contrueixen simbols propis i contraposats. La
inclusid de la perspectiva de génere en aquesta corrent critica és carrec d’Angela
McRobbie. Aquesta autora és també la que introdueix I'estudi de les revistes
juvenils femenines en un intent de legitimar la forma diferent de resisténcia de les
adolescents respecte als nois. L’expressio cultural de les noies no és tan radical
com la dels nois i, a més, es troba en I'ambit comercial, perd suposa també una
manifestacié activa d’'identitat. Ella parla de la “teeny-bopper culture”, la cultura de
les adolescents fans de cantants, com la forma de rebel-li6 juvenil femenina, més

barata, sense risc i des de casa.

Malgrat la interessant aportacid dels Estudis Culturals en el mén anglosaxo, a
Espanya ha quallat poc aquesta perspectiva i la majoria d’estudis se centren en el
procés de transicié dels joves a la vida adulta (dimensié académica, laboral i
emancipacié familiar). Aquest procés emmarcat en l'esfera publica és el que a la
llarga sera més decisiu en la vida dels joves, pero el que si és cert és que l'altra
esfera, la privada del temps lliure, ara per ara, els és molt més significativa. Per
aixo, tal com diu Martinez, és necessari combinar les dues analisis, el contingut
cultural especific dels joves i la transicidé a la vida adulta, trobar I'equilibri entre
'esfera de la cultura juvenil i l'oci i I'esfera de I'escola i el treball, I'esperit del
capitalisme de Weber i I'esperit del consumisme de Campbell; les obligacions i els
desitjos (Martinez, 2002: 90).
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Justament per aquest motiu i després d’analitzar ‘'esperit del consumisme’ en els
capitols anteriors, a continuacié s’aprofundeix en ‘l'esperit del capitalisme’, la

transicioé a la vida adulta.

3.2.3. L'esdevenir adult: vells i nous rituals

Abans es veia com en la societat actual no hi ha cap ritual clarament definit. Pero,
des de la perspectiva d’entendre el jove en ‘transicid’ cap al moén adult, es pot
considerar que el ritus per accedir a I'edat adulta és superar aquestes tres fites: un
periode formatiu complert, un treball estable i I'emancipacio familiar. Deixant de
banda els itineraris personals i la individualitat de cadasct™® la joventut
correspondria a I'etapa que té l'individu per assolir aquestes tres fites. Gil Calvo
n'afegeix una quarta, la parella estable i els fills. Un jove es considera adult quan,
després de finalitzar I'etapa escolar, ha assumit la responsabilitat ocupacional,
conjugal, domiciliaria i paterno-filial (Gil Calvo, 1985: 15)**°. Tot el cami per
aconseguir-ho, obviament molt més llarg que en el cas dels seus pares, és el que
es coneix com a joventut des d’aquesta perspectiva; el pas de la inconsciencia i
despreocupacié a la consciencia i maldecaps propis del mon adult (Miret, 2004
44).

Ara bé, en la societat actual postindustrial s’ha produit un desencaix entre aquest
model de joventut i la realitat que es viu, i aguestes fites no s’acompleixen d’'una

forma tan automatica com fa uns anys i per aixo es problematitza el fet juvenil.

139 Casal desenvolupa ampliament la “perspectiva biografica” a partir de la idea ditinerari i de
trajectoria, basada en una concepcié integral de I'actor social com a protagonista, I'estructura social
i el context historic (Casal, 1996; Casal i altres, 2004).

1% Garrido (1996: 17) afegeix a la independéncia econdmica i domiciliria, les relacions personals
diferents a les de la familia d’origen.
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- Etapa formativa

L’escola, linstitut o la universitat son institucions que legitimen els joves en una
série de coneixements. Sigui quin sigui l'itinerari i el nivell académic seguit pel
jove, ha d’acabar concretant-se en un titol. Avui en dia, estudiar ja no és una opcié
sind una obligacido (almenys fins els 16 anys) i, a més, una necessitat per

'economia (global i individual).

La condici6 del jove d’estudiant ve determinada per tres factors: la democratitzacio
de I'ensenyament lligada a la prohibicié del treball prematur, I'actitud de la familia
(donar als fills allo que ells no han tingut amb la creenca que estudiar els
possibilitara un futur millor) i una conjuntura socioeconomica favorable. El joves
d’avui sén els millor preparats de la historia pero, quan acaben el seu periode
formatiu, no troben feina o no la troben d’alldo que han estudiat. Es produeix o bé

un desencantament en els estudis*

, 0 bé un allargament de I'escolaritzaciéo amb
la creenca que acumular titols possibilitara I'accés a una millor feina. Seguir
estudiant més i més es converteix, per altra banda, en un refugi a la crisi del

mercat laboral, opcio que, d’altra banda, beneficia el sistema.

A banda de Bourdieu (1977), molts altres autors defensen que l'escola ja no
contribueix a la igualtat d’oportunitats. La familia i la classe social determinen el
futur dels joves i I'escola, com a molt, pot introduir variacions menors a les
desigualtats de partida. L'escola perd la funcié6 de mecanisme d’integracié social,
basat en la meritocracia individual (Ruiz de Olabuénaga, 1996: 50), i es converteix
en un simple oasi de bones intencions per a la igualtat davant la forca de I'origen
social reforcat pels mitians de comunicacié (Ortega i altres, 1993: 92)**2. Altres
autors, en canvi, continuen veient el sistema educatiu com a integrador i un
requisit necessari per a la insercio laboral, tot i que no suficient perqué calen els

suports familiars o de I'entorn (Casal i altres, 2004: 177).

141 | 'enquesta de I'Ajuntament de Barcelona (2003) constata que la majoria dels joves que treballen

Pensen gue els estudis no els han servit per a la feina que estan fent.
“2 Els autors es refereixen especificament a la igualtat de géeneres.
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- Accés al mercat laboral

Per ingressar al mon dels adults cal que el jove obtingui uns ingressos economics
que li facilitin accedir al consum, a curt termini, perdo basicament, a la
independencia familiar, a meés llarg termini. Les condicions de l'accés al mercat
laboral amb una feina estable i ingressos fixes s’endarrereix i, quan s’aconsegueix,
les condicions s6n de precaritzacié en els contractes i d’'inestabilitat. Ja no hi ha un
abans i un després de trobar feina. En la societat industrial la joventut era un
paréntesi entre la infancia i 'edat adulta, és a dir, la incorporacié al mercat laboral
definia el projecte identitari. Ara ja no se sap quan arribara el final d’aquest
parentesi pergué ja no hi ha una feina per tota la vida, fet que com s’esta veient té

molta repercussio en la construccio de la identitat.

L’atur es converteix en una realitat quotidiana, ja no és conjuntural sind estructural,
i el treball és un ‘privilegi’ alhora que s’instrumentalitza i abandona la funcié
identitaria. L’atur marca profundament el concepte de joventut, de forma que el
treball ja no forma part del projecte personal d'un jove. Tot i que els joves
s’incorporen abans al mercat laboral —si més no a ‘experiencies’ laborals—,
s’endarrereix 'autonomia economica completa i la feina com a activitat exclusiva
(Martin Serrano i Velarde, 2001: 17). Per tant, accedir al mercat laboral, ni que
sigui en condicions precaries, és clau per aconseguir diners que es gastaran en el
temps d'oci. Es indiferent el tipus de feina, el que més és valora en totes les
enquestes és, amb diferéncia, guanyar diners; el treball com a mera transaccio
comercial**® (Rodriguez i altres, 2001; Ajuntament de Barcelona, 2003; Gabise,
1999; Andrés Orizo, 1996b; Martin Serrano i Velarde, 2001, etc.). La feina financia,
doncs, la dependencia més que I'emancipacié (Martin Serrano i Velarde, 2001:
22).

3 E| procés de desvaloritzacié del treball com a font de satisfaccié i promocié i 'avantposicié del
salari s’inicia ja fa dues generacions (Martin Serrano, 1994).
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Si la feina és decebedora i merament instrumental, es troba la satisfaccio en el
temps d’'oci; és la visié fragmentaria del temps que ja s’ha comentat. El temps
lliure dedicat al consum és, aixi, una consequéncia a la que es veuen “abocats” el

joves sense treball estable'**.

"los jévenes son unos irresponsables adoradores de la cultura de masas y de la
moda audiovisual porque carecen de intereses ocupacionales que defender:
porque a eleccidn o por coaccién, carecen de tiempo de trabajo” (Gil Calvo, 1985:
105).

- La independéncia familiar

Emancipar-se suposa una altra fita per integrar-se plenament al mon dels adults,
perque constituir la propia llar assegura el procés de reproduccié social. L'actual
retard en I'emancipacio és consequéncia de I'allargament de les etapes anteriors.
Les explicacions que se solen donar a aquest fenomen sén, d'una banda,
guestions egoistes dels joves i, per l'altra, conjunturals (prolongaci6 dels estudis o
crisi del mercat laboral). La millor explicacido és la que s'emmarca en la nova
societat postindustrial, on s’ha produit un canvi en la transicié dels joves a la vida

adulta, avui molt més complexa.

Els joves, tot i conviure amb la familia, tenen més autonomia (dependéncia
economica pero autonomia en la gestié personal dels diners), fet que relativitza el
classic conflicte intergeneracional. De fet, el 62% dels joves espanyols considera
que els pares exerceixen cap o poc control sobre ells, (CIS, 2003)'*°. Per altra
banda, han canviat els indexs de benestar i consum i el minim que es considera
indispensable per emancipar-se. Finalment, ja no hi tant “control social sobre
'amor”, és a dir, és possible la plena expressio dels objectius de vida en parella

vivint amb els pares, “encara que sigui a temps parcial”**.

144 Segons Gil Calvo, els que tenen treball estable es comporten com adults.

145 estructura d'autoritat dins la llar s’ha relaxat molt. Segons Miret, I'inica cosa que demanen els
pares és saber on sén els fills que viuen a casa a altes hores de la nit, 0 saber si passaran a
menjar o dormir, i I'esporadica col-laboraci6é econdmica i en tasques domestiques (2004: 44).

146 Joaquim Casal en un article publicat a El Periédico de Catalunya el 18 de novembre de 1997.
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L’allargament de l'estada amb la familia, perd, suposa en molts casos menys
possibilitats de mobilitat social i més de reproduccié de les condicions familiars
d’origen. “Digues de quina familia provens i et diré quina sera la teva condicio
futura”. D’altra banda, I'actual situacié de desestructuracio familiar (pares separats,
amb feines absorbents...) provoca una manca de criteris estables i de referents
gue caldra buscar-los en altres fonts (amics, mitjans de comunicacio...). Per aixo
Martin Serrano i Velarde diuen que a la familia li és més facil la reproduccio

economica que l'axiologica (2001: 27).

Davant un context exterior hostil, els joves troben el refugi que proporciona
I'estabilitat emocional i per aixo la familia es posiciona com un valor important en
els joves (Martin Serrano, 1994 i 2001; Ajuntament de Barcelona, 2003; etc.). Ara
bé, que la familia sigui un valor important no significa que tinguin relacions fluides
sind simplement que se’n depén (Estradé, 2002)**". Aixod explicaria per qué, tot i
poder fer-ho, els joves no marxen de casa. Si bé el mercat laboral no afavoreix
'emancipacié economica i, per tant, de la llar, molts joves no se'n van perqué ha
desaparegut I'objectiu de referencia, han adaptat les expectatives i desigs a les
possibilitats materials, fet que ha provocat I'aparicid d’altres prioritats (Serracant,
2001: 107)*,

Per tots aquests canvis, ja no funcionen uns rituals de pas per ser adult tan clars,
eficients i legitimats pel conjunt de la societat. | sense autentics rituals de pas en el
quals creure amb sinceritat, és dificil aprendre a créixer (Gil Calvo, 2001: 16). La
manca de criteris Unics i la preséncia alhora de criteris de legitimacié dispars i
incompatibles dificulta la socialitzaci6 homogenia en estandards acceptats
socialment i obliga els joves a autoestilitzar la seva conducta amb canons propis

pero sense validesa universal (Ruiz de Olabuénaga, 1998: 63). Si ritual és tot allo

4T El 77% dels joves de 14 a 16 anys considera que la familia es preocupa per ells, que els

respecta, els dona suport... Ara bé, només el 35% diu que estan units (Amordos i altres, 2002).

148 Malgrat tot, els motius per a 'emancipacié tardana sén pluricausals i depenen d’algun detonant
(crisi familiar, oportunitat d'un habitatge, embaras...) i és encara una xifra insignificant aquells que
no marxen de casa tenint les possibilitats (Casal i altres, 2004: 173).
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que té l'efecte d’introduir disconformitats o canvis en el cicle vital, accions com
I'adquisicié d’'un cotxe, la posada de llarg, una manifestacié contra la guerra o un
compromis en una causa humanitaria ho poden significar*®. Aquestes identitats
provisionals i simulades davant dels altres han de ser transgressores i, per aixo,

solen tallar els vincles amb la identitat familiar d’origen.

“Només aixi, un cop superat aquest ball experimental de disfresses, quan has
esgotat tot el repertori de mascares de carnaval que et serveixen per representar
les teves identitats provisionals ficticies, podras fer el gran salt endavant que et
permet adquirir les definitives identitats adultes, carregades ja seriosament amb
tots els perillosos compromisos morals” (Gil Calvo, 2003: 309).

Tots aquests petits rituals o pseudorituals funcionen com a estrategies
d’emancipacio pels efectes inconscients que exerceixen sobre els joves:
possibiliten canviar d’identitat, tant a nivell individual com a nivell generacional. Per
aixo, els articles de la cultura de masses (moda, musica, revistes, televisio...)
funcionen com a prospectors del canvi social que ajuden a adaptar-se sense haver
d’aplicar massa esfor¢. Els joves estan connectats a canals primaris (com la
familia), a canals secundaris (com la moda audiovisual) i a terciaris (com
I'organitzacio formal de I'ensenyament). Ara bé, els primaris (la moral tradicional)
sén un obstacle per adaptar-se al canvi social; els terciaris (la rad instrumental)
sbn els més eficacos pero suposen processar molta informacié costosa. En canvi,
els secundaris, la cultura de masses i la moda audiovisual, no poden explicar la
naturalesa del canvi social pero si els efectes que generaran en les condicions de

vida (Gil Calvo, 1985: 96-97), que és justament el que més afecta els joves.

“Puesto que nuestros endogrupos devienen impotentes para defender nuestros
cambiantes intereses, bueno es que, por imitacion a los exogrupos mas
eficientes, aprendamos sélo en la cultura de masas donde podemos encontrar la
informacién que nos permita seleccionar los exogrupos mas ejemplares para la
mejor defensa de nuestros cambiantes intereses” (Gil Calvo, 1985: 93).

%% Gil Calvo (2003) posa I'exemple de la mUsica perqué suposa la ruptura moral amb la identitat
infantil.
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3.2.4. ‘Adolescere’;: créixer amb dificultats

A diferéncia d’aquest plantejament, la psicologia si que ha fixat etapes. Piaget, per
exemple, estableix etapes de canvi en el pensament infantil i adolescent, 'accés a
la ra6 formal i 'ampliaci6 de les capacitats cognitives fins a construir idees
abstractes. Ara bé, dins la psicologia també hi ha tendéncies discrepants sobre la
importancia dels processos individuals i socials en el procés de construccié de la

identitat, com Freud, per una banda, i Erikson, per I'altra.

Per Freud el jo no s’ha de construir siné que és un lloc complet i I'lnic que cal fer
és retrobar-lo; la psicoanalisi ajuda a alliberar I'ideal del jo de la seva dependéncia
dels primers objectes. En 'adolescéncia es modifiquen els trets narcisistes perquée
n'apareixen d’altres i cal reajustar la representacid d’'un mateix,per0 aquestes
identificacions sén de semblanca i no d’identitat. El jo ideal ja esta format a partir
d’identificacions primaries. Es a dir, que segons Freud, la identitat prové del residu
del narcisisme, 'omnipoténcia infantil i la gratificacié de la libido. El determinant de
la identitat no és la cultura sind I'inconscient i el que busca l'adolescent és una

simple demanda de reconeixement (Tubert, 1997: 296-297).

En canvi, per Erikson l'estructura ideologica del medi ambient resulta decisiva
perque, sense ella, el jo adolescent no pot organitzar I'experiencia d’acord amb les
seves capacitats i la seva implicacié (Erikson, 1981: 23). La formacié de la identitat
es produeix a partir d’'un procés de reflexié i observacio de I'entorn a través del
gual el subjecte es jutja a si mateix a partir de com els altres el jutjen. Erikson

A

defensa una crisi d’identitat gairebé “normativa” en tots els adolescents. No tant
com un estat patologic siné com una fase del desenvolupament on, davant del
canvi evident del cos, cal ajustar la identitat. Els canvis fisics generen aquest
esfor¢ psiquic per aconseguir una nova identitat amb un mateix. Aquest autor
considera que la feina especifica de l'adolescéncia és aconseguir la identitat,
respondre davant les demandes dels altres i, per tant, I'individu és més un actor

social que un auténtic subjecte a la recerca de formes socialment acceptables
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d’identitat del jo. El jo per Erikson es una experiéncia d’autoconeixement; en canvi,

per Freud, és una funcio de desconeixement.

Per la psicoanalisi el subjecte no és passiu davant la intervencio de la cultura siné
que es troba dividit entre la pressio cultural i les pulsions inconscients. Per tant,
davant les demandes normatives de la cultura, es fa una elaboracié psiquica
inconscient. Les teories més culturalistes o centrades Unicament en la socialitzacié
es basen en la interioritzaci6 automatica de les influéncies externes i deixen de
banda els aspectes subjectius del procés de construccio psiquica (Izquierdo, 1998:
115). La identitat no és un procés senzill i, per aix0, és millor parlar
d’identificacions que d’identitat perqué obre la possibilitat tant a la dimensié

psiquica com a la de la construcci6 social*°.

La identitat no és més que la consciéncia que regula les representacions que el
subjecte es fa d’ell mateix a partir de la reflexié i dels altres. Per tant, depén de
processos individuals i també socials. La identitat depén de la comunicacié-dialeg-
reflexié-narrativitat sobre els propis actes i les relacions socials (Ortega i altres,
1993: 78'%). L'interaccionisme simbolic ja parlava d’identitats canviants i maltiples,
avui en dia es reforca aquesta idea perque el ventall identitari ha augmentat amb
escreix (mitjans de comunicacio, Internet, globalitzacid, immigracio...). A partir de
les relacions amb els altres, cara a cara o mediatitzades, s’elabora la identitat i, a
més, no és Unica siné que varia en cada context. La multiplicitat d’'identitats ja no
és considerada com a un problema patologic d’algld que no sap trobar el seu jo
anic i coherent, sind que passa a ser un valor en al¢a i una prova d’adaptacio als

nous temps.

Tot i que la identitat es construeix afirmant-se i s’afirma a mesura que es va

construint (Cardus i Estruch, 1984: 24), per tant, sempre esta en evolucio,

%0 | a dimensi6 inconscient és més dificil de conéixer: un mecanisme per fer-la aflorar en I'analisi

sociologica son els grups de discussio.
%1 Concretament, aquesta idea I'exposa, en referéncia a la consciéncia de génere, Pablo del Rio
en el llibre conjunt d’Ortega que es cita.
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'adolescéncia és el moment clau de conformacié de la identitat en sentit ampli:
identitat de geéenere, corporal, ideologica, etc. Adolescéncia prové del llati
‘adolescere’, que vol dir créixer amb dificultats. Tot i que en aquesta etapa hi ha
molt poques consultes sanitaries, és una epoca plena de factors de risc pels

trastorns psicologics i socials que pot comportar.

Fins no fa pas massa a la pregunta, “i tu que ets?”, es responia amb un ofici. Avui
els processos identitaris no sén tan senzills. La identitat ja no es construeix
unicament en funcio de la feina o dels estudis sin6 que, com es veia, en la mesura
que el temps lliure esdevé cada cop més significant pels joves, I'oci esdevé més
socialitzador que abans. El temps lliure és un espai d’experiencies significatives on
els joves sbn els Unics responsables del que fan, on els joves fan realment el que
volen i no el qué tenen l'obligacio de fer. Es en les activitats de lleure on poden ser
protagonistes, on poden actuar i assumir responsabilitats i on poden ser lliures i,
per tant, tot i que siguin menys hores que les que passen a I'escola o la feina, sén

les més significatives a efectes socialitzadors*2.

En aquest context han de decidir formar part de la corrent principal i majoritaria
(ser adult responsable) o perdre’s en multiples possibilitats alternatives. Davant de
la complexitat de la societat els joves adopten senyals d’identitat clares, la
simplicitat per oposar-se a la inseguretat i el desconcert. La dificultat per trobar
models valids per formar la propia personalitat crea la necessitat d’identificar-se

amb alguna cosa o persona.

El jove busca la seva identitat, ser un mateix, i ho fa per oposicio a uns altres i per
identificaci6 amb el seu grup d’iguals. No hi ha identitat (jo) si no existeix un
‘enemic’ (ells) per oposar-se i uns amics (nosaltres) per identificar-se. Les

fronteres sOn necessaries en els mecanismes identitaris. El jove creu que, com

%2 pe| Rio distingeix entre activitats rectores (les que desenvolupen i canvien I'estructura funcional

dels processos cognitius) i activitats significatives (les que desenvolupen i canvien I'estructura
funcional dels processos direccionals i motivacionals). El desitjable és que es donin juntes en la
mateixa activitat pero la realitat és que no passa: I'escola s’organitza en activitats rectores i els
mitjans de comunicacio i els amics, en significatives (Ortega i altres, 1993: 78).
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més es diferencii de la resta, més ‘auténtic’ sera*>3. La logica dels diferents grups
juvenils funciona a partir de la creacié de diferéncies (respecte als altres) i de
similituds (respecte a la resta de membres de grup). A continuacié s’analitza,

doncs, la importancia del grup d’'igual en aquest proceés.

3.2.5. El gregarisme i presentisme juvenil

La identitat es construeix per identificaci6 amb el grup d’iguals, mitjancant les
relacions interpersonals amb el grup de referéncia (els amics). A partir d’'una
determinada edat, I'adolescéncia, el grup de pertinenca (la familia) deixa de tenir
el pes principal. El grup no és només font de diversio sin6 que esdevé un gran
element de creixement personal i social. La tendéencia a I'agregacié entre el joves
suposa el marc principal de la identificacid perque, a través dels altres, aprenen
elements socioculturals i els integren a la personalitat per anar elaborant la propia

identitat.

Abans es veia com el que més agrada fer als joves tant els dies feiners com els
caps de setmana és estar amb els amics (Fernandez, 2002, INJUVE, 2002,
Gabise, 1999, etc.). S'avanca cada cop més la decisié autonoma de com passar el
temps lliure pero s’endarrereix I'alliberacié de la dependéncia emocional respecte
els iguals (Martin Serrano i Velarde, 2001). Els amics esdevenen un refugi
emocional, un mirall que pot contribuir positivament, o no, en la construccio de la
identitat. EI grup és un bon mitja per definir-se, conéixer-se un mateix perqué
estimula el procés empatic i afavoreix el desenvolupament de la personalitat. | el
grup és també un bon mitja d’informacié sobre el mon exterior; en el si del grup
s’aconsegueix seguretat, afecte, valoracid que compensa les frustracions. En el

marc del grup es ‘desconstrueix’ el discurs dominant i se’n crea un de propi.

153 | a paradoxa és que els joves veuen als altres com a no auténtics perqué estan influits per la

corrent comercial i, en canvi, es veuen a ells com a genuins (Miles, 2000). Encara que es tracti de
“tribus urbanes”, per tant, alternatives del circuit comercial, també entren en el joc del consum
perque s’ha establert tot un mercat al seu voltant.
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En el grup el jove pot compartir vivéncies, experiencies, la mateixa monotonia,
il-lusions, baralles, en definitiva, un moment evolutiu. La dinamica de funcionament
del grup es basa en un joc ‘coactiu’, tant de valors i actituds com de normes
estetiques, sovint regles no explicites pero que tothom ha de complir. Darrera la
majoria d’interaccions socials hi ha un joc de distincions que configura una
jerarquia, no necessariament conscient, perd molt significativa. Recursos escassos
com el prestigi o I'estatus es distribueixen de forma no conscient en les relacions i

d’aquesta forma s’objectivitzen (Martinez, 2002: 26).

En la postmodernitat té lloc el “ressorgiment d’allo tribal”, en el sentit de reacci6 a
la racionalitat dominant propia de la modernitat. Es quan apareixen
comportaments molt expressius i autoafirmatius, I'exageracio de trets externs com
a elements identificatius que seran la clau de cohesi6 dels nous grups. Davant una
societat accelerada, el desconcert dels joves els porta a la simplificacié a través de
senyals d’identitat clares —una estetica, unes normes...— (Maffesoli, 1990; Costa i
Pérez Tornero, 1996). Neix o reneix la passio afectiva i emocional pels llacos
primitius d’identitat, allo tribal com a reaccio i compensacié davant la fragilitat de la

cohesio i per aixo triomfen les emocions en el grup.

“el grupo pasa a constituir ahora la fuente socializadora por autonomasia, la
fuente principal de donde el adolescente recaba su estatus y su autoconcepto,
con funcién en nuestra cultura semejante a las que la ‘familia extensa’ o clan
desempefia en otras sociedades” (Fierro, 1991, 126).

El sentiment intens de contingut gregari es satisfa amb la preséncia d’altres nois i
noies. Davant I'anomia i la fredor social, el motiu de I'encontre és indiferent,
l'important és I'acte fisic d’estar junts. En paraules de Martin Serrano, “la principal
funciobn que cumple esa presencia radica en el pathos mismo del encuentro; el
contenido de la interaccion ocupa un lugar muy secundario” (Martin Serrano, 1994:
45). Els concerts en son un bon exemple: la musica, potser, és el menys important
perque en aquests espectacles massius la intensitat emocional i el component fisic

i passional es troben en alt grau.

160



Davant la importancia de I'oci, la dificultat de planificar les vides, 'augment de la
velocitat, ha provocat que la ment mai reposi, una intensitat i sensacié d’haver
d’aprofitar frenéticament I'oferta de consum. S’accelera el ritme de vida i aleshores
€S necessari enganxar-se a alguna cosa que sigui un punt de referéncia fixa i
estable. La musica, la roba o els telefons mobils funcionen com estabilitzadors
existencials davant del vertigen de l'acceleracié col-lectiva. La seva funcié és
sentir-se dins o fora, ser signes d’identitat visibles, mobils, repetitius, provisionals...
La identitat, en aquest sentit, és oberta, hi ha identificacions parcials i efimeres.
Les expectatives temporals varien, el futur és considerat com una espécie
d’amenaca i per aquest motiu cobra importancia el present, l'avui i ara, el

pragmatisme.

“El presentismo —es decir, la reduccién del horizonte axiolégico a la valoracion
de lo que ahora se esté gozando o viviendo—, es la Unica actitud sana. De otro
modo, los jovenes tendrian que manejar la angustia que genera el saber que
toca interpretar un personaje para el que no se ha escrito ningun papel” (Martin
Serrano, 1994: 46).

Velocitat, drogues, alcohol, tabac... sén també part integrant del temps lliure que
confereixen identitat i que poden generar addiccié™*. Les dependéncies responen
a les necessitats de les persones de “buscar el placer y de anestesiar el dolor
fisico y mental y de alterar su conciencia para olvidar las frustraciones de la vida,

evadir los conflictos internos o escapar del aburrimiento” (Rojas Marcos, 2000: 38).

Amb el pragmatisme i el presentisme adquireix centralitat el cos, com a targeta de
presentacio, i neix en la societat actual una altra dependéncia, la fam de perfeccié
o l'anorexia. En aquest cas, més que parlar de productes de consum, s’hauria de
parlar de ‘no consum’ perqué justament aquesta addiccio, a diferencia de les altres

gue s'’identifiquen amb un producte, es basa, simplificant molt el fenomen, en no

> El 64,4% dels joves catalans declara haver consumit alcohol en els darrers 30 dies, més d'un
terg dels joves ha provat el cannabis i el consum de coca s’ha quintuplicat (Serracant, 2001: 109).
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ingerir aliments™®.

Com diu Luis Rojas Marcos, “las dependencias de una
sociedad a menudo son metaforas que absorben no soélo la tragedia y el
sufrimiento personal del afligido, sino que reflejan ademas la patologia social y

cultural del lugar y de la época” (Rojas Marcos, 2000: 29).

3.2.6. ‘Mirall, mirallet’: la imatge com a element identitari clau

Ja s’ha vist com els joves s’allunyen de les institucions socials tradicionals i es
repleguen en allo particular, personal, en l'aqui i 'ara. Es per aquest motiu que
I'exhibicié de la imatge esdevé un aspecte clau dels joves. Els grups no amaguen
la seva identitat, al contrari, la fan bandera i signe de comunicacié amb els altres.
L’exhibicié és una mascara publica perceptible i reconeixible on s’amaga el desig
d’afirmar el grup on es pertany. L'aspecte és, doncs, la representacié per a l'altre.
Tots, tant per afirmar-la com per negar-la, estan preocupats per I'aparenca perqué

és el que els permet diferenciar-se.

A banda de les activitats d’oci, la muasica, I'argot i la gesticulacié —d’alguna manera
o altra, també elements de la imatge o aparenca—, la moda (roba, calcat,
‘piercings’, tatuatges...) i altres objectes de consum (moto, ordinador, mobil...)
tenen aquesta funci6. Com a productes de la societat de consum, malgrat la
intencié dels joves, uniformitzen més que no individualitzen. En realitat no és més
gue una homogeneitzacié sobre la qual no es té consciéncia. Sovint es tracta
d’'una falsa creenca de llibertat quan I'inica opci6 d’eleccid esta en la marca dels
pantalons o del telefon mobil. La moda suposa una submissio als seus dictamens,
pero és també una expressid dels sentiments i un element identitari clau. Pels
joves, doncs, pot significar una rebel-lié justament a aquesta imposicio. La roba i

'estil sdn elements molt significants en I'expressio, exploracié i construccid

%5 E| cas de la bulimia és a l'inrevés, menjar compulsivament per després vomitar. En aquest

sentit, Ferrés estableix una metafora entre aquest trastorn i I'experiéncia televisiva i parla de
bulimia audiovisual: “una necessitat més o menys compulsiva de consumir estimuls visuals i
sonors, sense treure’'n cap altre profit que una satisfaccid primaria, elemental, estrictament
sensorial” (Ferrés, 2003: 82).
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d’identitats individuals i col-lectives. Amb la roba els joves “es posen” identitats i, a
més, esdevé una forma de creativitat cultural simbdlica i d’habilitat artistica
informal (Willis, 1998: 79-82).

A través del significat que se li confereix a tots aquests productes es negocia la
identitat en cada context. “El consum no és simple consumisme, sin6 que també té
a veure amb l'amistat, la diversio, les relacions entre els sexes, l'autoestima o
'acceptacié” (Martinez, 2002: 87). Per aix0 una peca de roba, per exemple, és
més que un element estétic, aporta emocions, distincio... en definitiva, identitat. En
aguest sentit les marques en sén el paradigma perqué serveixen per demostrar
com s’és o com els agradaria ser, son “un programa d’actuacio, relacio i identitat”
(Ferndndez, 2002: 48). Molts cops la marca no és un caprici com els adults poden
creure, sind l'acceptacio entre els amics i, en consequéncia, I'estabilitat afectiva i

I'autoestima.

Els mitjans de comunicacié i el grup d’iguals, doncs, soén el lloc d’iniciacié a aquest
culte per la imatge. En aquesta etapa de construccié de la identitat és
imprescindible conéixer el codi estetic imperant en cada moment per no veure’s
rebutjat pel grup d’iguals (grups de musica, moda, programes de televisié...). En
aquest sentit, Albert Kientz en una analisi de revistes femenines, ja I'any 1969
constatava que “el rapido aumento del contenido ‘in’ de las revistas para
adolescentes hace sospechar que la revista asume, entre otras, una funcion de
iniciacion. Introduce a sus adeptos, los fieles ‘lectores’, en esta sociedad
paraddjicamente secreta: la sociedad de comunicacion de masas” (Kientz, 1974:
130). Es a dir, es configuren com un dels nous rituals que es comentaven abans.
Els codis actuals tenen dues caracteristiques: son inestables, és a dir, canvien
rapidament i, a més, manifesten una clara predileccié pels missatges no verbals,

especialment els visuals, com la moda o la bellesa.

“La chica de ‘hoy’, la mujer ‘al dia’, deben continuamente recomenzar a
aprender las palabras de esa lengua. Los significantes (matiz del rojo para
labios, largo de las faldas...) son relativamente pocos, pero los significados
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cambian constantemente (...). La mujer ‘al dia’ esta enteramente cubierta de
mensajes visuals y olfativos” (Kientz, 1974: 132).

Per estar ‘in’ cal consumir perd per saber quin és el codi ‘in" només cal comprar
una revista, i aguestes estan a l'abast de tots. McRobbie pensa que als anys
vuitanta les revistes juvenils femenines britaniques canvien el discurs i posen
'accent en aquesta creacié de la identitat pero des d'una optica més activa:
creacio de versions personals amb la roba, recerca del plaer personal... La imatge
permet experimentar la identitat, permet el joc transformar-se en una altra
persona. Es el somni de ser una mateixa i alhora una altra persona amb només
canviar un detall (Barthes, 2003: 291).

En aquest sentit, Ganetz (1995: 87) parla del plaer de comprar i mirar aparadors
amb amigues perqué suposa confirmar el gust i I'estil i un moment de gaudi en
l'acte d’'imaginar diferents identitats i reaccions dels altres, els nois; i les amigues
serveixen per confirmar la tria i recrear el somni. Davant la confidencialitat del
mirall de I'emprovador i de I'amiga intima es tramen les estratégies d'identitat i
persuasio femenina, que solen ser més satisfactories que la realitat posterior. Es la
idea d’estar guapes per agradar als nois**®°. L’estudi quantitatiu i qualitatiu d’Ortega
(i altres, 1993: 37) mostra com encara predomina la percepcié que la capacitat
d’atraure i seduir correspon a les dones, ra0 per la qual han de tenir cura de la
seva imatge, per aix0 es cuiden molt més per a la posada en escena que els

homes™’.

Martin Serrano aporta unes conclusions en la mateixa linia quan analitza el model
de parella ideal al llarg del temps tenint en compte quatre dimensions: I'afecte,

I'aptitud, la visié del moén i la bellesa fisica. L'estudi demostra que aquestes

1% pompper i Koenig, amb grups de discussié i entrevistes a partir de fotos de revistes femenines,
conclouen que les dones consideren basic estar primes per tenir éxit i que sobreestimen les
%Eeferéncies masculines_per la fi_gura fe_m_enina (2004: 100). N _

Segons aquest estudi, els nois “tradicionals” creuen que les dones han d’exhibir bona preséncia,
bellesa i tenir cura de la imatge. Els “pragmatics” també, perd amb menys intensitat. | els
“feministes” creuen que tant homes com dones haurien d’assumir aquestes qualitats i s’aparten de
la concepcio masclista que reifica el cos de la dona (Ortega i altres, 1993: 52).
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dimensions han tingut una importancia diferent en cada una de les generacions de
joves i entre els sexes. Continua la percepcid estereotipada de la bellesa en les
dones, tant en els homes com en les mateixes dones. La visio del mén de laltre i
'acord amb les seves idees com a criteri per seleccionar la parella va deixant pas
a la bellesa fisica. La despesa principal se 'emporta justament aquesta cura per la

imatge.

“En las chicas, la ropa, el calzado, y a veces los cosméticos juveniles se
constituyen en la primera partida del gasto. En los varones también se asume la
necesidad de invertir en imagen; lo cual lleva, a unas y a otros, al fetichismo de la
marca, exhibida bien a la vista en ‘los tennis’, los vaqueros y el ‘plumas’. Hay que
considerar este gasto en vestuario como una inversion, porque los jovenes se
evaltan entre ellos a la hora de buscar pareja, antes que nada, por el atractivo
fisico” (Martin Serrano i Velarde, 1994: 44).

Tot i que ja han passat uns anys d’aquests estudis, les noies barcelonines, per
exemple, continuen gastant en roba i calgat, llibres, restaurants, viatges i cura de
la seva imatge; en canvi, els nois orienten més la seva despesa cap a bars i
discoteques, CD, drogues toves, informatica o videojocs (Ajuntament de
Barcelona, 2003).

La centralitat de la imatge té la seva maxima expressio en el cos, transmissor de
significats culturals, i d’aqui la seva preocupacid. Segons un estudi de la Fundacio
Dexeus, el 44% de les noies i el 17% dels nois catalans estan poc o gens
orgullosos del seu cos, sobretot entre els de I'area metropolitana i per aixo un ter¢
de les noies i un de cada nou nois ha fet dieta durant els darrers dotze mesos
(Suris, 2002). Segons el Ministeri de Sanitat, el 43% de les noies i el 27% dels
nois es veuen grassos>®. Les dones a nivell espanyol es veuen més grasses que
els homes en tots els grups d’edat encara, fins i tot, que objectivament no ho
estiguin (Hernan i altres, 2002; De Miguel, 1997). Aprimar-se es tracta d’'una
preocupacié general, “casi diriamos que una moda, una mania incluso” (De

Miguel, 1993: 356). El cos com a recurs per cuidar, ho pensen el 69% dels joves

158 Dades publicades a El Pais el 18 de setembre de 2003.
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espanyols independentment dels estudis, ocupacio, classe social o sexe'®®. Aixi, el
cos es converteix en un “capital social” que s’ha de cuidar, explotar i enriquir, com

els diners en el banc (Ruiz de Olabuénaga, 1998: 127).

Els adolescents es troben en una etapa de transformacions biologiques que
afectaran el seu organisme, i per tant, el cos esdevé un referent indiscutible per a
la afirmaci6 personal (Ortega i altres, 1993: 16). Es per aquesta centralitat del cos
en l'adolescéncia que es creu oportu dedicar el proper capitol a analitzar en

profunditat la importancia del cos en totes les seves dimensions.

3.3. LA CORPORALITAT

El cos és un element clau de la identitat individual en moltes societats. En
I'adolescéncia el cos canvia sense poder controlar-lo, pren formes i una identitat
sexual*®®. Aquests canvis produeixen confusid, por i impoténcia entre els joves. Es
tracta d’'un procés en el qual s’ha d’incorporar la imatge propia en I'esquema
corporal, reconeixer el propi cos i, en definitiva, la identitat. EI cos es constitueix
com un instrument d’expressio de la personalitat. A més, el cos serveix per
contactar amb I'entorn i, per tant, esdevé objecte de relacid. En una societat on es
valora la imatge corporal i en una etapa on la necessitat d’aprovacio augmenta, la

pressié per acostar-se al model dominant s’accentua.

3.3.1. L’EXISTENCIA HUMANA ES CORPORAL

Les percepcions del cos estan filtrades per una estructura de coneixement que
s’emmarca en una cultura particular. Aquest coneixement del cos es mediatitza a

través de la ideologia dominant del moment i, en cap cas el cos, és una

%9 Els joves menors de 20 anys encara ho creuen en major mesura, el 77%. Els homes ho pensen

sobretot en relacié amb la salut.
180 Coleman, successor d’Erikson, defensa que en la crisi normativa s'adapten nous rols per cada
situacid i, en tots ells, el rol fisic és font de conflictes (1985: 24).
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representacio directa d’'una realitat independent. Per aixo alguns autors anomenen

[P

étnics”*6!.

a alguns trastorns propis d'una cultura com a Com diu un dels
principals teorics actuals de la sociologia del cos “el cuerpo es una construccion
simbolica, no una realidad en si misma” (Le Breton, 1995: 13). Viure consisteix en
reduir continuament el mon al cos, per tant, I'existéncia de I'ésser huma és

corporal*®?.

“Como frontera y limite frente al mundo, contribuye al sentimiento de
diferencia, privacidad y pertenencia y semejanza, al tiempo que la
percepcion de sus coordenadas espaciales y temporales aporta la
conciencia de existencia y continuidad, referente basico identitario”
(Pastor, 2002: 10).

En la modernitat apareix el culte a un mateix i és quan el cos es converteix en
refugi i valor ultim davant una societat cada cop més individualista. El cos esdevé
“lancora”, allo que dona certesa a l'individu en una societat on regna la falta de
certesa i, per altra banda, per mitja d’ell pot vincular-se a la societat i trobar els
altres (Le Breton, 1995: 153). El cos es construeix en la relaci6 amb aquests
altres; per aixo, els humans no som éssers dotats de cos sind éssers corporals
(Izquierdo, 1989: 58).

Tot i que laprenentatge de les modalitats corporals, a partir dels canvis
socioculturals de I'entorn, es produeix durant tota la vida, un dels moments claus
és en l'adolesceéncia (Le Breton, 2002: 8). En un moment de transformacions
fisiologiques els joves han d’assumir una identitat corporal sota la pressi6 cultural
normativa. | les joves encara més. Un canon, imposat pels homes sota I'excusa de
les diferencies biologiques, que proporciona un fonament aparentment natural a la

visio androcéntrica de la divisié sexual de I'activitat (Bourdieu, 2000: 37). Quan,

181 E| primer a aplicar aquest concepte als trastorns de la conducta alimentaria va ser Richard A.

Gordon (1994: 27-30).
162 | & Breton (2002: 7).
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per altra banda, el prototipus fisic masculi s’ha mantingut inalterable al llarg de la

historia®3,

La corporalitat femenina, doncs, es construeix per la normativa social de cada
epoca, i €s en aquest sentit que es pot parlar de ‘construccid social’ perquée en
cada moment historic i en cada cultura concreta es crea un model de bellesa
determinat'®*. Ningi no neix amb un model estétic de cos, siné que el crea a partir
de les experiéncies que en té al llarg de la vida. La imatge corporal s’interioritza
per multiples vies, des de les nines amb les quals es juga en la infancia als
missatges de la publicitat o les opinions del grup d’amics. La pressié normativa
dificulta construir identitats de cossos alternatives i viure el cos de manera

satisfactoria.

“Los cuerpos son ‘educados’ para un modelo de reproduccion, trabajo, deseo y
placer. Los significados normativos controlan los limites de la corporalidad a
través de la articulacion de las representaciones sociales, la contruccion de la
imagen corporal y la socializacion de género, prescribiendo formas de expresion
y placer, utilizacién de espacios y practicas del cuidado corporal. La higiene, la
salud, la estética, las formas de mostrarse, tocarse, vestirse, alimentarse o
divertirse son practicas mediadas a través de significados culturales” (Pastor,
2002: 11-12).

Tot i que les normes morals i religioses s’han anat flexibilitzant, la pressié per
cultivar la imatge externa s’ha anat accentuant. L’abandonament de la funcié
reproductiva i domestica com I'Unica propia de les dones i la seva incorporacié al
mercat laboral han suposat una demanda creixent de cura personal. Tot alld que
fa referencia a la imatge fisica esdevé un mitja més per ascendir professionalment
en molts llocs de treball. Fins i tot la preponderancia de la imatge pot generar
‘discriminacié estetica’ quan la persona no encaixa en els patrons de bellesa

establerts.
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Lon Per Wolf mai s’ha establert un estandard de perfeccié semblant per al cos masculi (1991: 42).

En son exemples el to de la pell o el mateix pes corporal. Abans el canon era una pell blanca i
un cos amb més quilos que l'actual; ara, una pell bronzejada i una figura prima.
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Aquesta pressio normativa es produeix perque les concepcions del cos van de la
ma de les concepcions de la persona. En la societat actual occidental, a diferencia
d'altres'®™, no es distingeix entre persona i cos. La societat occidental
contemporania €s en aquest sentit dualista: oposa ésser huma a cos, ‘posseir’ un
cos més que ‘tenir’ un cos. Actualment s’és individu abans que membres d’'una
comunitat, fet que ha generat que el cos es converteixi en la frontera que marca la
diferéncia amb l'altre. El cos és signe de I'individu i el lloc de la seva distincio pero
alhora esta dissociat amb ell. Es tracta d’'un nou imaginari que apareix en el
renaixement amb l'auge de l'individualisme i es consolida a partir dels ays seixanta

gracies als mitjans de comunicacio (Le Breton, 1995: 9).

3.3.2. Cos “politic”, 'anorexia com a simptoma de crisi estructural

El discurs médic ha anat construint al llarg de I'Gltim segle la idea del sobrepés
com a malaltia: lluita contra el sedentarisme, apologia de lI'exercici i les dietes,
regulacié dels estandards de pes i algcada i sobretot, equipacioé del cos sa amb el
cos prim. Després, les industries de la moda, la cosmetica i I'alimentaciéo han
mercantilitzat aquests criteris, “uns criteris que han deixat de relacionar-se
exclusivament amb la salut per fer-ho d'una manera progressiva amb altres
guestions d’ordre material i simbolic: ideal de la bellesa, ideal de I'éxit social, ideal
de feminitat” (Gracia, 2003: 20). El cos saludable beneficia no només qui el
gaudeix sind també l'estat, els metges i la industria del consum i, dins d’ella, les

revistes femenines.

A través de la medicina preventiva, doncs, el cos es converteix en el blanc de
processos politics, pels quals els cossos son regulats en benefici de I'ordre social.
La visio médica se sustenta en una nocio moral de la vida saludable de I'individu.

Recomanar dietes o fer exercici “garantizan la longevidad y la salud, pero

185 En les societats tradicionals I'individu és indiscernible, el cos no és una escissié sind que I'home

es confon amb el cosmos, la natura, la comunitat... EI cos no és cap element d’individuacié perqué
I'individu no es distingeix del grup. L'antropologia biblica també ha ignorat la noci6 de cos aillat de
I'ésser huma.
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garantizan asimismo la longevidad y la estabilidad del cuerpo politico” (Turner,
1989: 179).

Segons Susan Bordo (1993), la preocupacié pel pes funciona com una poderosa
estrategia de normalitzacié que busca produir cossos docils, capacgos d’autocontrol
i autodisciplina, disposats a transformar-se i millorar-se al servei de les normes
socials. Com que les dones estan més subjectes a aquest control, la maquinaria
normalitzadora reprodueix a la vegada la codificacié cultural de les diferéncies i les
relacions entre sexes. Foucault ja deia que al poder no li cal usar la violéncia fisica
per imposar regles sind que, davant una mirada vigilant, cadascu arriba a
interioritzar-les i acaba per controlar-se a si mateix. Un cos esvelt és sinonim de
persona autorregulada on tot esta en ordre. “Asi, la problematicidad de la
estructura social, articulada a la de nuestra subjetividad, se inscribe en el cuerpo”
(Tubert, 1992: 151). De fet, Mary Douglas (1991) demostra que les eépoques amb
més control sobre el cos son en periodes inestables. El control rigid del cos i els
desitjos corresponen a lintent de regular en l'organisme les inestabilitats que

amenacen el cos social.

S’ha vist com en les societats postindustrials té lloc una contradiccié entre I'esfera
publica (I'etica del treball) i I'esfera privada (I'ética del consum). En relacio amb el
cos, la primera esta dominada per l'ascetisme mentre que la segona, per
I'hedonisme (Turner, 1989: 242). Ara bé, la imatge fisica esdevé també fonamental
per accedir a I'esfera publica; el cos és el simbol de I'empresa i, per tant, és
important semblar un triomfador. Després es veura com l'esfera privada també
adopta elements de I'ética puritana del treball, com I'esforg i el sacrifici per millorar

el cos.

En lantiga Grecia i Roma les dones eren propietat dels marits; per tant, en la
mesura que eren esclaves del seu amo, el seu cos també ho era. Aleshores la
cura del I'aspecte fisic només la practicaven les classes altes (o les prostitutes),

practica que va durar fins ben entrat el segle XIX. Les exigéncies de la bellesa han
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tingut també aquesta altra funcié de forma latent: marcar les diferencies socials, en
termes de Bourdieu, la distincié (lexis corporal)*®®. Seguir la moda i modificar el
cos (volum, forma, color...) ha estat, i és encara, una forma de distincié social®®’.
La moda fa en la societat industrial allo que el costum feia en la societat
tradicional: regular les conductes (Gil Calvo, 1985: 67). Simmel ja explicava com
les classes socials superiors es distingeixen amb les seves propies modes i quan
aguestes es generalitzen a les inferiors, sén abandonades. La moda, deia, és una
forma d’igualacié social pero de diferenciacié individual perquée hi conflueixen
factors de distincié social i igualtat social, del sentiment de dominador i dominat
(Simmel, 1961: 125). |bafiez afegeix que les classes dominants consumeixen
models; les dominades, productes en serie, en el sentit que es tracta d'una

aparent generalitzacio del consum (1994: 221).

L’actual valoracié del cos enllaca amb el procés de creacié i establiment de
’hegemonia burgesa. D’aquesta manera el capitalisme ha democratitzat i
mercantilitzat en certa mesura I'hedonisme i, fins i tot, I'ha fet compatible amb
'ascetisme. La bellesa en la societat de consum és un valor de canvi més; si
primer era terreny de les classes burgeses, ara s’ha democratitzat. El triomf de la

societat capitalista és el cos perfecte.

“La fascinacion hedonista con el cuerpo existe para realzar la actuacién
competitiva. Trotamos, adelgazamos y dormimos, no por el disfrute intrinseco,
sino para mejorar nuestras oportunidades en el sexo, el trabajo y la longevidad.
El nuevo ascetismo de las relaciones sociales de competencia existe para
provocar el deseo; un deseo que se encuentra subordinado a la racionalizacion
del cuerpo como el triunfo final del desarrollo capitalista. La obesidad se ha vuelto
irracional” (Turner, 1989: 147).

186 ) a idea principal és que hi ha una relacié entre classe social i gustos. La classe alta sempre

intenta distingir-se a través dels gustos, practiques i usos culturals que constitueixen el seu
'habitus’ de classe i la classe baixa, intenta imitar-la. La classe alta té el gust legitim, és un do
natural, i la baixa, un gust popular que no constitueix el seu ‘habitus’, és artificial perqué és sempre
imitaci6 (Bourdieu, 1988).

187 Expliquen Perinat i Marrades (1980) com durant molts anys I'estil de vestir o de pentinar-se era
simbol de l'edat, de l'estat civil o fins i tot de I'honestedat de la dona. Encara ara en moltes
cultures, pero també en I'occidental, ensenyar més o menys carn o vestir d'un estil o altre pot
simbolitzar edat, classe social, moralitat de la persona o “tribu”.

171



| si I'obesitat s’ha tornat irracional, és en aquest context on els trastorns de la
conducta alimentaria apareixen com el simptoma d'una societat malalta;
simbolitzen el malestar d’'un ordre cultural que genera conflictes d’identitat.
L’anoréxia no és una epidemia aillada sin6 part d’un conjunt de desordres produits
pels canvis en la societat occidental en els darrers anys. L’anorexia és la metafora
de la crisi estructural de les societats actuals. “Toda enfermedad es desorden:

metafdrica, literal, social y politicamente” (Turner, 1989: 148-149).

Tant l'anoréxia com l'obesitat representen intents de solucionar la contradiccio
cultural, dues cares de la mateixa moneda. La primera representa la capitulacio
davant I'ética del treball (autocontrol), i la segona, davant del consum. En ambdos
casos es manifesta una resistencia a la norma cultural. En canvi, la bulimia
encarna al peu de la lletra la doble exigencia del capitalisme consumista: consumir
i estar perfecta (Tubert, 1992: 152).

3.3.3. Aportacions a la sociologia del cos

El cos no ha tingut importancia en la sociologia classica de Karl Marx, Max Weber
o Emile Durkheim, tot i que es trobi incardinat d’'una manera o altra en tots els
autors™®®. La teoria social s’ha centrat en estudiar les estructures i conflictes en la
societat industrial. Es a partir dels anys vuitanta quan la sociologia del cos cobra
un pes especific arrel de diferents canvis socials: el moviment feminista, la cultura
del consum en el periode de postguerra, I'avan¢ del postmodernisme en les arts,
canvis demografics com I'envelliment de les societats industrials, la crisi de la sida
o la corrupcio politica (Turner, 1998: 25). L’auge del cos coincideix amb la fi de la
condemna religiosa dels plaers sexuals, la democratitzacio de I'oci i 'hedonisme
front I'etica del treball. El cos es converteix en centre d’interes comercial i, per tant,

consumista.

188 En Marx, per exemple, el cos és vehicle i lloc de treball.
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En l'analisi del cos hi ha hagut dues linies clarament oposades: la perspectiva
‘naturalista’, que considera el cos com un producte de I'evolucié social de les
especies, per tant, un producte de la realitat natural; i la perspectiva de la
‘construccié social’, que el considera com un producte social fabricat. Es en
aguesta segona linia sociologica on es repassen algunes de les aportacions meés
significatives. Alguns teorics d’aquesta corrent son Michael Foucault, Erving
Goffman, Bryan Turner*®®. La contribucié d’aquests autors a la teoria social del cos
es basa principalment en concebre’l com a element clau de la presentacio de la

persona en la societat i d’atorgar-li un simbol i valor social'’.

Per Foucault el cos és un objecte de poder; és produit amb la finalitat de ser
identificat, controlat, i reproduit'’*. El poder és vist com a repressi6 del desig i per
tant, un poder, constructiu i productiu. Foucault pren el cos com el centre del
discurs modern i nega la posicio central a la subjectivitat. Per I'autor, doncs, si el
cos és un lloc d’'investiment de poder —per tant, de dominacié, control i opressio—,
una forma clau per exercir el control dels cossos és la disciplina. Parla de “politica
del cos” i estudia els processos de docilitzacié6 dels cossos en les diferents
societats a través del control politic dels cossos dels ciutadans. Se centra en I'art

de fer obedient el cos en les institucions, la “microfisica del poder”.

L’interaccionisme simbolic de Goffman®’?, i també de Cooley*’®, creu que el rostre i
el cos son fonamentals per a la presentacio social i prestigi individual. El cos, com
a part de la natura, esta també subjecte a processos historics. La vergonya i
I'estigma, elements de la interacciod social, generen trastorns centrats en el cos en
la relacié amb els altres. Tota accié humana —ell es referia a la nova classe mitja—

€s aparentar, fet que requereix un esforc. Els individus mitjancant el cos poden
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. Mary Douglas i Arthur Frank també es podrien situar en aquest corrent.

Bufiuel (1994) classifica les aportacions sobre la produccié social del cos en tres grups: els que
el consideren com a mercaderia, objecte de consum i signe (Baudrillard o Bourdieu); un segon grup
de discursos sobre el cos com a llenguatge i produccio de sentit a través del gest (Goffman); i un
tercer que analitza el cos com a dominacio, lloc de control i opressio (Foucault).

I veure Historia de la sexualidad (1989) i Vigilar y castigar. Nacimiento de la prisién (1990).

2 \Jeure La presentaciéon de la persona en la vida cotidiana (1981) i El estigma. La identidad
deteriorada (1980).

178 Veure Social Organization. Human Nature and the Social Order (1956).
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definir sistemes de valors que els serveixen per determinar estrategies que cal
adoptar en diferents situacions. El cos és, per tant, important per l'ordre
microsocial i macrosocial. Cooley parla del jo mirall que no pot existir al marge de
la mirada dels altres. L’aparenca en el mirall de les respostes dels altres és vista
no nomes com el fonament de I'estima personal, sinG com a constitutiva del jo. En

l'interaccionisme social el jo i 'aparenca publica estan fosos.

Pierre Bourdieu i Norbert Elias també contribueixen a la teoria del cos establint
una relacié entre posicié social i cos, de forma que el cos s'objectiva en una
representacio social de I'estatus i ‘distincio individual’. A partir d’aguests marcs
teorics es crea una de les conceptualitzacions més importants en el bagatge teoric
de la sociologia del cos. Elias*™* mostra com les etiquetes corporals s'instauren en
les classes socials altes a partir del segle XIV per diferenciar-se dels altres
estaments. Bourdieu'” creu que el cos i els seus usos s'integren en un esquema
explicatiu global que relaciona de forma determinista les condicions socials
d’existéncia, habit, gust, estil de vida. Les formes d’existencia objectives
condicionen ‘I'habitus’ que alhora produeix un sistema de percepcions i crea
practiques que delimiten un estil de vida socialment classificat. ‘L’habitus’ és
aquesta disposicié general que organitza la percepcié del mén social i és, al
mateix temps, producte de la incorporacio de la divisi6 de classes socials. La
forma de tractar el cos és reveladora de ‘I'habitus’ i, en consequeéencia, de la classe
social. Per Bourdieu les classes populars tenen menys consciéncia del valor de la

bellesa i de la representacié i estan menys disposades a invertir temps i diners.

Turner, a partir de Foucault, fa un pas més i diu que el cos és alhora un organisme
material i una metafora de la societat. Per ell el cos esta socialment mediatitzat
pero és individualment percebut. El cos es crea pels discursos de poder per ser

controlat i és una metafora de la societat.
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Peter Berger també tracta d’alguna manera el cos a partir de relacionar-lo amb el
concepte d’identitat. Berger creu que els individus dotan les accions de significats
que provenen d’'un sistema de creences o ‘univers simbdlic’*’®. Naomi Wolf també
tracta la preocupacio per la imatge quan critica el pes que té per sobre de I'ética
en les societats postindustrials. Aborda la bellesa com a arma politica per frenar el
progrés de la dona'’’. Per I'antropoleg Le Breton el cos té una dimensié simbodlica
evident, és a dir, aporta una visié del cos com a revelador de la historia personal;
per aix0 estudia les marques corporals com a signes d'identitat. Actualment

destaca també Dona Haraway'"® en I'estudi del cos com a maquina.

Lipovetsky i Baudrillard sén autors que no estudien directament el cos, pero la
seva analisi és interessant i pertinent en aquest context. El primer parla de
democratitzacié de I'hedonisme que existia fins el segle XVIII en les classes
burgeses. El procés de personalitzacié actual porta a aquesta logica hedonista on
el culte al cos té el terreny adobat. Creu que el narcisisme té una missié de
normalitzacié del cos; l'interés pel cos no és espontani ni lliure siné que respon a
imperatius socials com el d’estar en forma*’®. Baudrillard analitza també el canvi
del narcisisme cap a una eina de control social triada lliurement. La diferéncia
d’aquest concepte de narcisisme amb el tradicional és que la bellesa regeix el seu
funcionament: la bellesa com a valor i intercanvi de signes®®. La retorica del cos,
dirigida per una moral del consum, substitueix la retorica de I'anima. El cos és
considerat com un significant de I'estatus social. Aquest procés de valoracié a
través de la posada en escena dels signes més eficients del context cultural és
una forma subtil de control social. De narcisisme, també en parla Lasch (1999),

gue defineix com a personalitat narcisista la basada en la relacié amb els altres.

176 veure La construccié social de la realitat (1988).

" Veure EIl mito de la feminidad (1991).

178 \Veure Simians, Cyborgs and Women. The reinvention of nature (1991).

9 veure La era del vacio: ensayos sobre el individualismo contemporaneo (2002).
180 \/eure La sociedad de consumo: sus mitos, sus estructuras (1974).
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Perdo malgrat aquest repas de les contribucions a la teoria sociologica del cos,

aguesta disciplina és encara, avui per avui, un debat minoritari.

3.3.4. La construccio historica de I'ideal corporal i les revistes femenines

Al llarg de la historia, el cos femeni sempre se I'ha qualificat per la seva forma i
mesures. El fet de valorar-lo no ha variat amb el temps pero si els canons de
referéncia. Totes les societats tenen i han tingut ideals de bellesa femenina pero,
en el moén occidental actual, I'excés de valoracio del cos ha situat practicament en
el mateix nivell el cos i la persona, és a dir, la forma i el fons. El cos equival a tota

la persona.

Les revistes femenines han acompanyat el procés de les dones i de I'evolucid
simultania del mite de la bellesa (Kaufmann, 1999: 73). Aquestes revistes han
tingut com a centre dinterés el cos de la dona perqué "estd repleto de
connotaciones que lo constituyen en simbolo cultural sui generis” (Perinat i
Marrades, 1980: 112). Normes culturals, definides per una societat masculina i
patriarcal, que I'han empresonat sense opcio a ser ell mateix. La premsa femenina
del segle XIX presenta una dona ideal “arraigada en las mentes masculinas y
cuyos rasgos estan extraidos del fondo de esa memoria colectiva que asocia
estrechamente Beatrices, Dulcineas y Julietas”, son els elements que composen el
prototipus de ‘I'etern femeni’ en la versié espanyola (Perinat i Marrades, 1980:
121-122).

El model estétic femeni actual basat en la primesa s’inicia en el mén occidental a
partir de la Primera Guerra Mundial. Just abans del conflicte bél-lic es posen de
moda les vacances, tot i que encara eren un privilegi exclusiu de la classe alta. La
roba, doncs, calia adaptar-la a la nova vivencia de l'oci. La cotilla va donar pas a
roba més esportiva i lleugera. Paul Poiret va simplificar la indumentaria i Coco

Chanel va introduir el génere de punt, estils que van marcar més la silueta. Es va
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imposar la moda de la roba comoda i estilitzada, que pretenia dissimular o

emfasitzar les formes.

D’altra banda, algunes dones van assumir responsabilitats en el front i van
abandonar la llar. EI canon estetic en boga passa a ser estar prima. Una mostra
que la primesa era simbol de modernitat és la novel-la de Victor Marguerite La
Garconne, on es narra la historia d'una noia que treballa, esta prima i porta el
cabell curt. S'imposa I'estil masculinitzat, amagar el pit i, amb aixo, tota una
indastria al darrera. L’emancipacio de la dona ha anat en relacié amb I'evolucio del
vestit i la percepcio social del cos pero sobretot amb el creixement de la industria

vinculada.

En paral-lel al pentinat gargconne apareix als anys vint I'obsessio per la morenor i
les cames. El sol i I'esport s6n per a la minoria selecta de I'alta burgesia (tenis,
nautica...). La finalitat era el benestar, una salut refinada, una descendéencia millor,
“el cuerpo de la mujer se valora en cuanto es generador de una raza mejor”
(Perinat i Marrades, 1980: 134). Quan arriba la influencia del cinema america,
l'ideal de “mujer fatal” no encaixa amb els trets de les dones espanyoles pero les
revistes estan plenes de consells de bellesa i dietética nordamericans. Tot i que
les dones d’aqui no gosessin imitar les americanes si que orienten els pentinats,

maquillatge, gestos (manera de fumar, de creuar les cames o inclinar el cap).

“La revelacion de los secretos de las artistas no redime precisamente a la mujer
de su esclavitud de la moda: a la tortura del corsé sustituye la tortura de la dieta,
del régimen seguido por tal o cual ‘star’. Estas recetas de Hollywood invaden
poco a poco las revistas. En 1936 se come la ensalada como..., se anda como...,
se depilan las cejas como... nada escapa a la influencia de la ‘vamp’ de la
pantalla” (Perinat i Marrades, 1980: 137).

A partir dels anys trenta les revistes femenines només mostren una petita cara de
la realitat de la societat espanyola. Tot i que els temps canvien rapidament, les
revistes ignoren la mutacié social que s’esta produint. Fins i tot les revistes
feministes claudiquen davant la moda en un moment on les dones comencen a

exercir professions liberals o a estudiar.
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La primesa’®! es consolida després de la Segona Guerra Mundial perod és en els
anys seixanta quan models com Twiggy i Jean Shrimpton amb minifaldilles de
Mary Quant protagonitzen les portades de les revistes britanigues Woman, Flair,
Vogue... El fotograf David Bailey posa de moda les dones esqualides i
inconformistes dels anys seixanta. Segons Ventura és impossible “hablar hoy de la
persistencia de la delgadez sin hablar de las imagenes de moda promovidas ad
nauseam desde la prensa femenina y otros medios de comunicacion” (Ventura,
2000: 59). Als anys noranta la campanya de Calvin Klein amb la model Kate Moss

reforca la imatge de primesa i sensacié de malaltia.

“El preciosimo en el tratamiento de dichas imagenes, la manipulada y espectral
belleza que emana de tan artificiosas representaciones del cuerpo femenino y la
fascinacion inherente a las modelos y el modo en que la ropa se adapta a ellas con
fluidez, son los elementos que suscitan unos referentes visuales de dificil logro en
la vida real. Porque una fotografia de moda es siempre una imagen fabulada e
ideal, y el cuerpo real es el cuerpo de carne y huesos sin toda esa parafernalia de
iluminacién, maquillaje, poses y estilismo” (Ventura, 2000: 63-64).

Alguns estudis demostren com la pressido social per estar prim s’ha anat
intensificant i com aquest fet queda reflectit en les revistes. Garner al 1980 va
estudiar el pes i 'algada de les models de Playboy i de les concursants de ‘Miss
Ameérica’ des del 1959 fins el 1978. El resultat va ser d’'una reduccié del pes
corporal de 3,4 quilos i també de les mesures de pit i malucs, fet que resultava
paradoxal si es tenia en compte que durant el mateix periode la dona americana
augmentava de pes en 2,8 quilos (Garner i Garfinkel, 1980: 674). Wiseman, I'any
1992, va analitzar el pes de les ‘Miss’ entre 1979 i 1988 i, a més de constatar una
reduccié de pes d’entre el 13% i el 19%, va concloure que estaven per sota del

pes normatiu (Wiseman, Gray i altres, 1992).

181 | 'ideal de primesa neix en les classes socials altes, “como si, cuando uno se lo puede permitir

todo, la restriccion voluntaria se convirtiera en un lujo suplementario” (Guillemot i Laxenaire, 1994:
56).

178



En definitiva, doncs, la premsa femenina ha anat de la ma en la transmissio en
cada moment del tipus de bellesa que calia seguir'®. El filosof José Antonio
Marina reflexiona sobre la preeminéncia de I'estetica en les revistes al llarg també

dels dltims temps.

“Desde hace varios afios sigo periddicamente las revistas femeninas —desde la
conservadora Telva hasta la liberada Cosmopolitan— para averiguar cémo van
cambiando los estereotipos femeninos, y no deja de llamarme la atencién su
obsesivo interés por la belleza” (Ventura, 2000: 14)*%,

3.3.5. La violencia simbolica de la bellesa: fragmentacio i domesticacio del
cos

Josep Toro defineix el cos que no s’ajusta als canons com un ‘delicte’ (Toro,
1996). Santa Cruz creu que l'imperatiu de bellesa és ‘dictatorial’ (Santa Cruz i
Erazo, 1980: 162). Carmen Bafiuelos afirma que la mistica de la linia i I'atractiu de
'esveltesa s6n una forma de ‘violéncia’ (Bafiuelos, 1995: 124). Lourdes Ventura
defineix la situacié actual com a ‘tirania’ de la bellesa (Ventura, 2000). Margarita

Riviére parla de ‘religié del cos’ (Riviére, 1998: 56).

En I'era de I'hedonisme es pot parlar d'assetjament o abus psicologic continuat per
part de diferents agents socials, entre ells, és clar, la publicitat i els mitjans de
comunicacio. El plaer de cuidar-se i sentir-se bé fisicament i psicologica pot
convertir-se en negatiu si la pressio social és coactiva. Una espiral de lluita contra
un mateix que no es tanca mai. Sempre cal estar en guardia, fet que pot tenir

conseqliencies sobre I'autoestima i el respecte al propi cos.

“Asi pues, las mujeres nunca estamos a salvo. La presidn que ejerce la tirania de
la belleza sobre mujeres capacitadas en todas las esferas de la vida, no es mas

182 En una analisi de contingut de la revista juvenil femenina dels Estats Units Teen el 1994 el 95%

de les noies que hi surten sén primes. Smolak, I, Levine, M. P i Schermer, F. (1998). A Controlled
Evaluation of an Elementary School Primary Prevention Program for Eating Problems a “ Journal of
Psychosomatic Research”, 44 (3), 339-354.

18 proleg al llibre.
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gque una regresion a un estadio de inseguridad y falta de autoestima. La
democratizacién de los cuidados corporales, supuestamente al alcance de
cualquier economia, las posibilidades de ‘reconstruirnos’, de controlar el peso, de
magquillarnos, de aplazar la aparicion de arrugas, de prolongar el atractivo muchos
mas afos que en el pasado, lejos de liberarnos, ha acabado por sumirnos en una
angustia creciente” (Ventura, 2000: 28).

Aquesta dictadura no és altra cosa que violencia; existeix emmascarada en la
ideologia i creences, legalitzada per usos, costums o lleis, encasellada en els
estereotips de masculinitat/feminitat, i transmesa a través dels agents de
socialitzacié (Pastor, 2002: 6). La violencia en relaci6 amb el cos es troba en les
representacions de l'ideal del cos de la dona que, des de models Unics de
feminitat, actua a través de la construccio de la imatge com una forma de controlar
la identitat. Des d’'una perspectiva amplia del concepte, perque hi hagi violencia
només cal la imposicio pacient i insistent d’'un model Unic (etic i estétic) i, per tant,
excloent. En paraules de Bourdieu, violéncia simbolica contra les dones
amortiguada i invisible exercida a través dels mecanismes purament simbolics del
sentiment (Bourdieu, 2000: 12): és a dir, els altres. L'individu es deixa agredir
voluntariament perqué no fer-ho suposa un perill d’exclusié social i “ningu s’escapa
de I'embolcalladora violéncia del que és estéticament correcte” (Riviere, 1998: 50).
Quan es parla d’adolescents, encara és meés dificil escapar-se’n perque, com s’ha

vist, necessiten I'acceptacio del seu grup d’iguals.

“En nuestra cultura los férreos canones de una estética de delgadez y juventud,
convertidos en metéforas éticas de perfeccion, atractivo y éxito, enfrentan al
sujeto, sobre todo en la adolescencia, a un conflicto de dificil resolucién donde
se juega su reconocimiento y ubicacibn como sujeto en el contexto de las
demandas y expectativas del grupo” (Pastor, 2002: 7).

La violencia fisica és molt evident pero la simbolica es genera en la quotidianitat i
minva l'autoestima, fet que pot tenir consequencies en la salut. En la mesura que
disminueix la violéncia fisica, es creen altres modalitats més subtils que generen
acatament al sistema i, fins i tot, autoviolencia, com I'anoréxia, respecte al propi
cos. Salvador Cardus i Joan Estruch (1984: 40) parlen de la vergonya com a nova
forma substitutoria del sentiment de pecat tradicional i un dels sistemes de

disciplina moderna més eficacos. El ridicul i la vergonya respecte al propi cos sén
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un tret caracteristic de les adolescents de la societat actual. Les revistes
femenines contribueixen a fomentar aquesta baixa autoestima en les dones*®*, per

tant, es tracta en certa manera de violéncia simbolica també.

“¢por qué se nos falta al respeto desde la prensa femenina disminuyéndonos
continuamente porque tenemos ‘cartucheras’ o ‘unos kilos de mas’ o ‘piel de
naranja’ o celulitits?” (Ventura, 2000: 28).

Malgrat I'esfor¢ de tantes dones per aconseguir la perfeccié corporal, “la tragica y
descorazonadora realidad es que este mitico ideal se encuentra fuera de los
limites biolégicos de la mayoria” (Rojas Marcos, 2000: 36). En aquest mateix
sentit, Ventura creu que “la obsesion por unos patrones estéticos artificiales no
hace mas que recordarnos que la mufieca Barbie ha triunfado sobre la realidad”
(Ventura, 2000: 38). La mitica imatge de la nina Barbie amb qué han crescut
milers de nenes des de fa quaranta anys no pot ser real. Segons un estudi de
I'Hospital Central Universitari de Helsinki, si Barbie fos humana tindria unes
mesures impossibles (100-45-80), no podria caminar de peus perqué I'esquena no
'aguantaria, no tindria la menstruacié a causa de la seva primesa, i per tant, no

podria tenir el fills i patiria trastorns psicofisics de tot tipus.

La dictadura de la cura corporal a la qual estan sotmeses milers de dones porta
implicit negar el propi cos, dissimular les particularitats de cadascu per ajustar-se a
la norma i, per tant, un estat emocional d’angoixa entre moltes dones que pot

degenerar en malalties. En una societat on s’ha imposat el culte al cos el resultat

184 Un estudi nordamerica realitzat a estudiants universitaries demostra que a les noies a qui se’ls

van mostrar cinquanta fotografies de moda que exhibien la primesa “ideal” van experimentar una
baixada de l'autoestima i un augment del sentit de vergonya, de l'ansietat i de la insatisfaccio
corporal, a diferéncia de les noies a les quals no se les va fer mirar les imatges (Thornton, 1997).
Un altre estudi mostra com una exposicido de trenta minuts de programacioé de televisio i de
publicitat poden alterar la percepcié del propi cos en noies joves (Myers i Biocca, 1992). Young-
Eisendrath (2000) analitza aquest segon estudi i afirma que el fet que no afecti les dones majors de
60 anys, les quals es mostren més satisfetes amb el seu cos, pot estar motivat per la menor
exposicid a la influéncia del ideal corporal durant I'adolescéencia.
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pot arribar a ser la uniformitzacié de les persones i la consequent perdua de la

identitat individualitzada.

“Asi el contrasentido se manifesta en una cultura que ha instalado aparentemente
el cuerpo en el centro —la cultura del cuerpo, dicen, pero que en realidad son
cuerpos sin palabras, cuerpos que no ofrecen informacion de aquello que en
realidad constituye su experiencia. (...) Y negando la historia de cada cuerpo, cada
episodio vital en el que se expresa, cada crecimiento vertical u horitzontal, cada
emergencia, pliege y expresion diferenciadora, quedan en silencio y esto tiene un
coste alto después” (Selva, 1999: 14-15).

El cos que es busca, jove i prim, no és el de cada dia, diluit en la trivialitat de la
guotidianitat; el cos ideal té efectes menors sobre la vida diaria on el cos és viscut
realment. Selva parla de reconduir la cultura del cos a favor de I'experiéncia del
cos, on el respecte permeti “la expresion diferenciada y con capacidad relacional
basada en el reconocimiento de los deseos y placeres felizmente inscritos en la
topografia fisica de cada una” (1999: 14). Diu Benedetti que la identitat del cos és
intrasferible, “cada cuerpo tiene su memoria, sus episodios infames, sus
temporadas en el paraiso” (1987: 121). En aquest debat I'antropoleg Le Breton
defensa que “s6lo habra ‘liberacion del cuerpo’ cuando haya desaparecido la
preocupaciéon por el cuerpo. Y estamos muy lejos todavia” (1995: 10; 2002: 92).
De moment, no hi ha indicis d’alliberacié en el comportament del cos perque, com
diu Bourdieu, “basta ver la publicidad” (2000: 44).

Luis Rojas Marcos s’afegeix a aquesta linia argumental quan diu que ‘“la
floreciente y poderosa industria de la belleza —la moda, los cosméticos, las dietas,
la cirurgia estética, y los gimnasios— ejerce una enorme influencia al definir,
legitimar y propagar a través de los medios de comunicacion un modelo corporal
de belleza que glorifica la eterna apariencia joven y devalla el papel de madre en
la mujer” (Rojas Marcos, 2000: 36). El paper del cos de la dona com a procreadora
s’ha devaluat, ara la competéncia sociolaboral amb I'home ha desvaloritzat els

signes de feminitat.
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El sentiment propi de la societat occidental contemporania de ‘tenir’ un cos més
gue de ‘ser’ un cos ha propiciat estratégies d’intervencié per tal de domesticar-lo.
El cos, entés com a objecte, es pot transformar, millorar d’acord amb els canons.
Sentir-se propietaris del propi cos és forca recent per les dones: sempre ha existit
un consens entre el discurs médic i religios sobre la malignitat del cos femeni amb
explicacions pseudocientifiques. Per tant, la possibilitat d’intervenir sobre ell va

significar una alliberacio.

“El cuerpo femenino ha sido blanco de las mas sofisticadas afrentas: la Sofia de
Rousseau, la deshonra cristiana, el puritanismo, la teoria freudiana (y su catéalogo
de envidias), la doncella mancillada, la perfecta casada, todas estas
prescripciones nos llevan a una severa peticion: separarnos de nuestro cuerpo
para domesticarlo, porque nosotras somos las primeras guardianas de sus
fronteras” (Murillo, 2001: 381).

La fragmentacié de les persones en parts (pits, malucs, ulls...) com elements de
recanvi o de comercialitzacié és una caracteristica del nostre temps'®. En la
societat actual és ja possible en gran mesura ‘doblegar la natura’. El culte al cos
s’ha estés rapidament entre totes les capes socials com una epidemia i la ciencia
ha contribuit a potenciar-lo. L'ideal de l'eterna joventut i esveltesa sembla que
pugui ser real. Ibafez es pregunta fins a quin punt i en quina mesura aquest
“discurs de l'alliberacié” que inclou expressions com “llibertat en I'is del propi cos”
és la culminacio i el perfeccionament de la ideologia capitalista i la seva traduccio

a les condicions del capitalisme de consum (1994: 37).

La periodista Margarita Riviére expressa d’'una manera molt grafica, amb la
metafora de la platja, aquesta nova ‘religié del cos’. La platja és el millor lloc on
professar el control del cos, els exits o fracassos en aquesta domesticacio

corporal.

185 Segons Pastor, aquesta fragmentaci6 estd marcada per una lectura genérica dels cossos que
estableix una diferéncia entre els valors instrumentals i els valors d’atractiu. Les parts del cos (pits,
cul, genitals...) son preses de forma metonimica en relaci6 amb un cos significat com metafora de
’lhome o dona, per la qual cosa adquireixen un valor sobreafegit per l'intercanvi sexual i per
elaborar la consciéncia corporal, el reconeixement i la satisfaccié. (Pastor, 2002: 16).
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“Transformadas en verdaderos bafios colectivos, las playas son lugar de
exhibicion y voyeurismo de la doma del cuerpo, de la maldita e imperfecta carne.
Ahi se juntan la naturaleza y la tecnologia en su estado mas sofisticadamente
abrupto. Las playas son las catedrales/escenario de esas obligaciones/virtudes
del culto al cuerpo: el voyeurismo y el exhibicionismo, la inconfesable pornografia
de la cultura de la imagen. Las playas son un completo muestrario de cémo los
cuerpos, gracias a esta panoplia ortopédica, alcanzan la categoria de maquinas”
(Riviere, 1998: 58).

El cos és un cataleg de parts la majoria de les quals, si sén defectuoses o
caduquen, poden tenir remei. “Parches sobre parches, hasta formar un bello
Frankestein” (Murillo, 2001: 384). Ser I'amo del propi cos deixa de ser un
alliberament i la recerca de la bellesa deixa de ser un plaer quan es fa tirania,
quan el cos es programa com una maquina. La industria de consum s’ha afegit al
carro i els mitjans de comunicacio han ajudat a estendre un Unic model de bellesa.
Alliberada d’altres presons, la dona s’ha tancat en una de nova, 'estética (Ventura,
2000: 15)*8°,

El psiquiatra Luis Rojas Marcos troba una paradoxa en el fet que la dona hagi
superat molts obstacles vers la igualtat socieconomica amb I’home pero que els
criteris de bellesa siguin més exigents. Per tant, creu que I'addicci6 a la gana és
I'enemic de l'alliberacié de la dona i ho fa explicit amb la seglient metafora: “la
dieta es el sedante sociopolitico mas poderoso en la historia de la mujer” (Rojas
Marcos, 2000: 38).

Segons Marta Selva, existeix “toda una operacion de confusion creada entre el
bienestar real de las mujeres con nuestros cuerpos a partir de la gestion
diferenciada de nuestros deseos y ocultacién de los signos que molestan a la
mirada masculina, que parece aun incuestionable que nos legitime” (Selva, 1999:
14). El cos femeni no té entitat propia, sind0 que es construeix en funcio de la

mirada dels homes.

“Lo cierto es que el tema de las tallas, el tema de la imagen depauperada de
cuerpos vestidos por los mejores modistas, disefiadores y disefiadoras cae sobre

18 josé Antonio Marina en el proleg del llibre de Ventura.
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una cultura que de hecho ha impuesto a las mujeres la experiencia de un cuerpo
problematico. Un cuerpo que siempre debe ser “tratado” y no vivido, un cuerpo que
es advertido por la publicidad, por ejemplo como un espacio de intervencion y de
‘correccion’, un cuerpo que debe esconder su particularizacién y significacion
femenina para poder responder a las expectativas de la mirada masculina que es
en definitiva la que rige el universo mental de la representacion audiovisual”
(Selva, 1999: 14).

La percepcid i la identitat corporal, en definitiva, estan condicionades per la mirada

dels altres (pares, amics i amigues, parella, marit, fills i revistes).

3.3.6. El cos relacional, la mirada masculina

Que l'aspecte extern sigui I'aparador de linterior, una metonimia de la persona,
adopta cotes problematiques per a les noies perque el desig se centra en ser
desitjades i es desitja I'altre perqué l'altre les desitja (Izquierdo, 2000: 241). Aquest
desig de ser desitjades no el produeixen autbnomament siné que el construeixen
en la interaccid, sobretot amb els nois. “Las mujeres no son en si mismas, sino en
sus relaciones con los hombres” (Izquierdo, 1989: 15). L'educacio sexista rebuda
fa que les noies es valorin en funcié del que els altres pensin i, per tant, la imatge
€s basica no nomeés per una questid estética sind per tota la carrega simbodlica que

porta incorporada.

“Todo (...) contribuye a hacer de la experiencia femenina del cuerpo el limite de
la experiencia universal del cuerpo-para-otro, incesantemente expuesta a la
objetividad operada por la mirada y el discurso de los otros” (Bourdieu, 2000:
83).

Justament per Bourdieu la dominacié masculina converteix les dones en objectes
simbolics acollidors, atractius i disponibles, que les col-loca en un estat permanent
d’'inseguretat corporal i de dependéncia simbolica dels altres (Bourdieu, 2000: 86).
El cos femeni és construit com a invitacié possible i benvinguda, a diferencia del

cos masculi, com a autocontingut, actiu i invasiu. Els dos conceptes de cos son
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interdependents, no poden entendre’s plenament per separat (MacSween, 1993:
156).

Un estudi recent conclou que, com que les expectatives socials de les noies
respecte el cos femeni sbn més grans, tendeixen a internalitzar els estandards
culturals més que els nois, a adoptar criteris més exigents i se senten més
insatisfetes del seu cos i menys reconegudes en la seva valua personal (Martinez-
Benlloch, 2001: 267). En consequencia, interioritzar els ideals socials i la
fragmentacio del cos com a objecte d'atraccié sexual pot fer les noies més
vulnerables als trastorns alimentaris en creure que, amb la primesa, aconseguiran
la perfeccio i I'atraccié (Martinez-Benlloch, 2001: 285). A les noies ser desitjades
és el que els confirma la seva valua. En canvi, en els nois, com que el seu desig
s’encamina a l'exterior, la prova de la seva valua esta en les possessions

aconseguides, incloses les propies noies (Izquierdo, 1989: 99).

La demanda de reconeixement no es pot satisfer completament i creure el contrari
és caure en mans de qui promet satisfaccions il-lusories sobre la identitat, com la
publicitat. Les revistes sén, com la publicitat, terreny adobat per caure en la trampa

de les promeses per satisfer el desig de I'altre®’.

“Las revistas para mujeres, jévenes 0 no tan jévenes, afiaden a la fragmentacién
corporal, la bausqueda del placer (pero no del propio) (...), sino del placer ajeno. El
repertorio de trucos es inconmensurable, pero todos tienen una coordenada
comun, objetualizarse, es el otro quien decide, cdmo, donde y cuando, y el que
se reserva la nota final” (Murillo, 2001: 385).

De fet, la construccié del cos en funcio de laltre és un exemple més de la
construccié relacional del genere. “El cuerpo y su desarrollo se significan
sexualmente a partir de los modelos normativos de género” (Pastor, 2002: 10). El

génere no és més que un sistema de valors que cada cultura construeix entorn al

87 En aquest sentit, la moda present a les revistes no necessita I'eufemisme per parlar de cossos

mal fets perqué es configura com a omnipotent per rectificar-los. Les dones es queixen a les
revistes per apropar-se a la moda com una “diosa curativa” (Barthes, 2003: 295 nota al peu).
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dimorfisme sexual®®. Es tracta d’'una construccié psicosocial a partir del que la
societat espera de cada rol i aixo afecta la reflexivitat i el comportament, per tant,
no deixa de ser una profecia d’autocompliment*®®. Si arreu se senten els mateixos
topics sobre en qué consisteix la feminitat, el canon de bellesa en funcié de I'altre,

al final s’acaben creient i convertint-los en realitat.

Des de la familia i I'escola, al mercat de treball, passant pels mitjans de
comunicacio i el propi estat, tots contribueixen a reproduir i jerarquitzar els rols de
génere i aixo fa que siguin tan solids. N'és un exemple la diferenciacié d’espais
imposada en un moment donat que la premsa va recollir com s’ha vist en el capitol
anterior. Segons Murillo (1996) en lloc d’espai privat s’hauria d’'anomenar “privacio”
dels interessos personals que les dones han hagut de patir en benefici del
benestar familiar. Que espai public i privat hagin estat durant molts anys excloents
limita el desenvolupament psicosocial de les persones adscrites a cada un perquée

s’esborren la meitat de les possibilitats d’identitat.

Els mitjans de comunicacié reforcen els atributs de la identitat masculina
tradicional i presenten una imatge esquematica i simple que no ajuda a construir
una identitat més amplia o diferent. D’aquesta manera els nois han de representar
papers molt més ‘masculins’ que els realment adquirits. Tot i que S’entreveuen
nous rols masculins més ‘feminitzats’, la identitat masculina esta sotmesa a
pressions perqué s’hi adrecen missatges contradictoris, la representacio del
génere tradicional amb altres models incipients més oberts. En I'estudi amb joves
homes i dones que fa Ortega (i altres) arriba a la conclusié que la relacionalitat de
la identitat de génere masculina és negativa, é€s a dir, I'home és allo que la dona
encara no és. La relacioé ha canviat i qui té ara el protagonisme, almenys pel que fa

a definir models de referéncia i pautes, és la dona, mentre que I'home se

188 | a dicotomia sexe/génere va ser anomenada aixi per primer cop per Gayle Rubin. Rubin, Gayle

(1975). “The traffic in women: notes on the ‘political economy’ of sex” a R. Reiter (ed). Toward an
anthopology of women. Nova York: Monthly Review Press.

'8 Tot i que des de perspectives diferents, tant Parsons (1967) com Freud (1984) ja deien que la
cultura determinava la construccio del rol femeni i que aquesta diferenciacié generava conflictes.
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subordina a l'orientacié que li atorga la dona. En ambdds casos la identitat és poc

consistent, les dones per excés d’expectatives sobre ella i els homes, per defecte.

“unos han ido despojandose de atributos que tan s6lo mantiene ya la ficcién de
la cultura de masas, las otras, reteniendo su identidad femenina primaria, la han
incrementado con patrones hasta hace poco tiempo reservados al hombre. Pero
dadas las discontinuidades entre identidad y espacio social, los varones se ven
impulsados a representar papeles para los que carecen de una identidad
coherente, mientras que las jévenes se ven constrefiidas a guardarse para si, 0
como mucho a proyectarlo en las relaciones de amistad, el plus de personalidad
lograda” (Ortega i altres, 1993: 12).

En definitiva, de la mateixa manera com s’ha vist que el concepte de cos és
construit socialment, tampoc hi ha una definicié Unica de masculinitat i feminitat,
perque cada cultura estableix diferéncies entre géneres: sén conceptes dinamics
gue varien segons la cultura, el grup étnic o la classe (Martinez-Benlloch i Bonilla,
2000: 56). La dimensié de génere s’ha considerat durant molt de temps una
categoria predeterminada, és a dir, com una variable independent. Les Ultimes
teories postestructuralistes i feministes de finals dels anys vuitanta ja la consideren
com a variable depenent en relacié amb altres com I'étnia, el nivell economic, edat
0 variables psicologiques individuals. La identitat de genere s’adquireix pero en
ella es conjuguen altres factors com I'edat o la classe social. En la posmodernitat
es produeix una crisi del concepte monolitic de génere i, com en el cas del cos, és
un concepte relacional, fluid i no tancat sind6 que pot canviar (per una crisi

d’identitat sexual, per exemple).

Prova de la relacionalitat i variabilitat dels generes és 'actual reconstruccié de la
identitat masculina a partir de la imatge exterior, el fenomen anomenat
“metrosexualitat”. Si la identitat masculina i femenina formen una dicotomia
relacional, 'alteracié d’'una implica efectes en l'altre. Els signes més tradicionals
masculins i femenins tendeixen a intercanviar-se i alld androgin es reafirma cada

cop més (Le Breton, 1995: 156). Fins fa molt poc la dona era la desconeguda i
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ningl es questionava sobre 'home; la masculinitat semblava evident, natural i

contraria a la feminitat. La situacié esta canviant.

“En las tres dltimas décadas estas evidencias milenarias se han hecho aficos.
Las mujeres, en su voluntad de redefinirse, han obligado al hombre a hacer otro
tanto. Y sigue siendo una constante, pero la identidad masculina ya no es lo que
era” (Badinter, 1993: 14).

3.3.7. L’ética protestant a I'estética

"9 En una societat

“No hi ha dones lletges, només dones mandroses
d’abundancia i vida facil per molts joves, el relativisme del “tot val i tot és facil” ha
triomfat per sobre del sacrifici. La proteccié de la salut requereix un esforg i
disciplina que no sempre els joves segueixen. Vomitar o ingerir farmacs és més
senzill que seguir una dieta i, a més, els efectes son immediats. L’aprimament és

visible a curt termini i, a partir d’aqui, caure en un cicle addictiu n’és a un pas.

La publicitat i les revistes, doncs, els diuen alld que volen sentir amb arguments
gue entronquen directament amb les seves necessitats. Malgrat I'intent d’estalvi de
temps, qualsevol ‘intervencid’ en el cos suposa dedicar-hi esfor¢os. La despesa no
€s només en hores sind que “todo el ritual es un trabajo donde dedicar tiempo,
energia, dinero y emociones” (Santa Cruz i Erazo, 1980: 162). Diners per
I'adquisicié de productes per aprimar-se, tensié emocional constant i hores en el
bany; en definitiva, cal dedicar un gran esforc. Tothom'®* és guapo, amb temps i

constancia és possible treure fora el potencial.

Fer dieta avui és una nova forma de religio, la versio moderna de I'etica protestant

(Gordon, 1994; Orbach, 1993). Sota la justificacid d'un racionalisme secular

10 Erase atribuida a I'actriu Zsa Zsa Gabor.

191 | es practiques per aconseguir el cos perfecte basades en el treball sobre un mateix i no en el
plaer: son producte de les classes socials mitjanes o privilegiades (Le Breton, 1995: 139). Les
dones de la burgesia porten a I'extrem la cura corporal i la cosmética (Bourdieu, 1988 i 2000).
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s’amaga una mena de religio, els seus preceptes: I'autocontrol, la conformitat, el
patiment™®2. “No cumplir el mandato, caer en la obesidad y la flacidez es como un
infierno en la tierra” (Martinez-Benlloch, 2001: 102). El mitja per obtenir la bellesa
té a veure, doncs, amb actituds etiques profundes, com la peniténcia o el castig. Si
es volen resultats immediats es recorre a les operacions de cirurgia, mentre que
l'auténtica etica puritana es basa en I'esforg; ja ho diu el refranyer popular, qui vol
lluir ha de patir. En la mesura que el cos és un element fonamental del projecte
vital, es pot arribar a I'extrem de fer qualsevol cosa, com I'impuls agressiu respecte

al propi cos a través de dietes gairebé ascétiques.

“Es precisamente este impulso el que, mas alld de las determinaciones de la
moda, alimenta esta perseverancia autodestructiva, insoportable e irracional en la
cual la belleza y la elegancia, que eran las causas originales, no son nada mas
gue una excusa para un obsesivo ejercicio cotidiano de disciplina. El cuerpo, en
una total inversién de los términos, se convierte en ese objeto amenazador que
hay que despertar, llevar a sus medidas justas y mortificar con fines ‘estéticos’, con
los ojos fijos en las modelos esqueléticas y demacradas de cualquier revista de
moda, en las que se puede descifrar toda la contradictoria agresividad de una
sociedad de la abundancia contra el triunfalismo del propio cuerpo y todas las
vehementes negaciones de los propios principios” (Bafiuelos, 1995: 122-123).

El culte al cos ha imposat un control de la vida quotidiana per vigilar I'ortodoxia
estetica, sanitaria i espiritual. “Porque las tres se han superpuesto y confundido. El
nuevo héroe es quien alcanza el nirvana de la perfeccion dictada por una cultura
enferma de utopias” (Riviéere, 1998: 58). La gratificacid que porta la sensacio
d’autocontrol es produeix a dos nivells: internament, euforia amb un mateix i,
externament, perque la societat ho valora. El puritanisme de la burgesia portava a
una vida austera i dedicada al treball, en el cas de les dones, la contencié
s’iniciava amb el control del propi cos. Per aix0, “no basta con referir la
preocupacioén por el peso y el aspecto fisico en general, sino que junto a la
preocupacion estética, llegando incluso a dominarla, hay una preocupacién ética,

lo que pone en entredicho si la industria del vestir difunde canones de belleza o

192 per exemple, als Estats Units ha quallat, sobretot entre famosos, una nova actitud

pseudoreligiosa que busca els beneficis fisics i espirituals, batejada com “ortoréxia” basada en
I'obsessié patoldgica vers el menjar sa.
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canones de bondad” (Izquierdo, 2000: 242). La preocupacio per la bellesa té a

veure, doncs, amb fer visibles les propies qualitats i amb ser allo que cal ser.

Hi ha un traspas del significat d’allo fisic al comportament i la personalitat: alldo bo
és bonic i allo lleig, pervers. Ser gras en aquesta societat és un estigma social
(Toro, 1996: 163). Mandra, golafreria, manca de control, deixadesa son nomes
alguns dels estereotips que s’associen al fet d’estar gras; en canvi, estar més aviat
prim esdevé sinonim de bona salut'®*. Treballar el cos assumeix un valor moral; un
cos ‘en forma’ és simbol de lautenticitat del subjecte perqué ha aconseguit

millorar-lo a traves del propi esforg (Sassatelli, 2000: 206-208)".

“A falta de un vocabulario moral, las sociedades contemporaneas han
proyectado la nocion de lo bueno y lo malo en las imagenes de nuestros propios
cuerpos: la idea de Dios (las cualidades de perfeccidén, honestidad y bondad)
esta ahora contenida en la imagen de la delgadez; en tanto que la del diablo (es
decir, corrupcion por el apetito, pereza y gula) esta encarnada en la gordura”
(Gordon, 1994: 145).

La primesa és una virtut perque representa el triomf de la voluntat sobre els
impulsos naturals (la fam). El cos jutja la moralitat de la persona. La forma del cos
serveix per valorar la persona i aixo explica la seva centralitat economica, social i
simbolica (Fearthestone i altres,1990). En paraules de Luis Rojas Marcos “la
delgadez ofrece a las mujeres una posibilidad Unica para exhibir publicamente que
han conseguido las dos metas, tanto la belleza como el autocontrol” (Rojas
Marcos, 2000: 36).

En els inicis del cristianisme s’exhortava les persones a contrarestar les

temptacions de la carn amb el deju. Per tant, aquesta practica ha estat sempre

% No només en relacié amb el pes siné també amb la moda. Diu Barthes que “la moda no se
percibe nunca sino por su contrario: la moda es la salud, es la moral, y lo démodé no es mas que la
enfermedad o la perversion” (Barthes, 2003: 407).

1% De I'estudi sobre els practicants de fitness a Italia Sassatelli conclou que aquesta imatge moral
del jo a través del cos és relativament independent de variables de classe social i genere. Amb
treball i esfor¢ en un mateix, tothom pot obtenir un cos disciplinat i I'exit social (Sassatelli, 2003:
86).
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present en la religié. Ara, en l'esfera secular, s’ha adoptat un equivalent que
s’anomena ‘estar a dieta’. A més, la religio catolica ha recomanat sempre I'exercici
fisic pel mateix motiu. Toro explica que ‘askesis’ en grec vol dir exercici i que, en
els origens, es referia a la preparacio per a la competiciéo dels atletes grecs a
través d’activitats fisiques i dieta. Llavors “la institucionalitzacio i socialitzacioé de
I'església catolica va suposar I'establiment oficial del deju obligatori, de ‘I'askesis’
obligatoria” (Toro, 1996: 20). La cura corporal (dieta, exercici...), practica molt

estesa entre les adolescents'®

, portada a I'extrem té el perill de caure en malalties
patologiques, com els trastorns de la conducta alimentaria que tot seguit

s’analitzen.

3.3.8. Noies ‘desordenades’: I’estreta frontera entre normalitat i trastorn

Les caracteristiques de la societat actual ja no venen presidides per la racionalitat
o el dema sin6 pel viure al dia davant d’'un futur incert. En una epoca de canvis
constants, perd terreny el sentiment metafisic d’existir i augmenta el de buidor i, en
consequéncia, cobra importancia la vivéncia dels sentits en la recerca de I'existir
més afectiu i el cos esdevé el mecanisme per trobar —a través de sensacions
corporals— la sensacio dexistir. El desinteres per la rad porta implicit el
sobreinteres pel jo. El narcisisme, com es veia, no €s estar-se mirant tot el dia al
mirall sind la recerca d’'una identitat en relacio amb el mon a través de signes, com
la roba, perd també actituds i signes fisics. El narcisisme modern mostra I'efecte
paradoxal d’'una distancia respecte d’'un mateix, d’'un calcul que “convierte al sujeto
en un operador que hace de la existencia y del cuerpo una pantalla en la que

ordena, de la mejor manera, signos” (Le Breton, 1995: 166).

Es en aquest context on apareixen patologies del narcisisme com les addiccions o

'anorexia. El cos és el centre de la majoria de conflictes dels joves perqué

1% Segons una enquesta no cientifica de la mateixa revista You a les seves lectores, el 40% de les
quals sén menors d’edat, ha fet dieta el 43,6% algun cop i fa esport regularment el 56%.
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simbolitza la independitzacio i alhora lliga amb el procés de narcisisme. “El cuerpo
se convierte en la adolescencia en una especie de punto de referencia para una
personalidad que se busca y que aun no tiene una imagen de si definitiva”
(Guillemot i Laxenaire, 1994: 128). En el cas de I'anorexia el cos es rebel-la de la

violéncia a la qual se’l sotmet a través del simptoma.

“Este acto individual de autoafirmacion reproduce, de modo irénico, los criterios
sociales convencionales de la belleza femenina juvenil. La anorexia puede
contemplarse como un ejercicio de la mente sobre el cuerpo, de la cultura sobre
la naturaleza (...)"” (Turner, 1989: 226).

Els processos naturals triomfen sobre els culturals en un context de societat de
'abundancia. Es tracta, doncs, d’una malaltia étnica propia de la societat del

consum actual on s’emfasitza la primesa com a criteri de bellesa.

“La anorexia es el producto de presiones sociales contradictorias sobre las
mujeres de familias pudientes y de una ansiedad orientada a la apariencia del
cuerpo, en un sistema organizado en derredor del consumo narcisista. Sélo un
sistema social basado en el consumo masivo puede sufragar el lujo de
adelgazar” (Turner, 1989: 126).

La redundancia que s’estableix presentant el mateix canon estétic es converteix en
un estereotip que pot generar conductes emulades. Quan la redundancia és
maxima es redueix la complexa diversitat de formes de cossos a arquetips
integrats de forma submisa a la realitat. Els estereotips compleixen dues funcions:
reforcar els parametres establerts pel propi sistema i homogeneitzar els
comportaments i gustos dels diferents grups socials. Si s’assimilen certs
estereotips, se silencien les propies contradiccions i I'individu es desvincula de la
propia identitat per interioritzar un canon alié a I'experiéncia i realitat personal. Les
tesis sobre el paper de la cultura i, per tant, dels generadors d’estereotips, van de
radicals a moderades i febles: “la cultura és definitiva, és el precipitador o €s un

simple embolcall” (Gracia, 2003: 19).
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Els especialistes en aquests trastorns cada cop més creuen que I'anoréxia és una
malaltia mediatitzada socioculturalment (Toro, 2004; Martinez-Gonzalez, 2003).
Estudis comparatius entre poblacié negra o xinesa en el lloc d’origen i emigrada a
occident demostren que varia la prevalencia dels trastorns alimentaris o la
percepcié de la imatge cultural®®; per tant, alguna cosa hi ha en els factors

culturals, entre ells, els mitjans de comunicaci6'®’ i les revistes juvenils femenines.

En aquesta relacié especifica, I'estudi de Martinez-Gonzalez demostra que les
lectores d’aquestes publicacions tenen 2,1 vegades més possibilitats de
desenvolupar un trastorn de la conducta alimentaria i, segons Toro, les revistes
femenines suposen més risc que la propia televisié perqué la lectora busca i troba
informacié sobre bellesa (Toro, 2004: 239). Ara bé, els experts convenen a fixar
multiples causes o factors de risc a I'hora de desembocar en malaltia i, a banda
dels factors culturals, consideren també el simple fet de viure en societats
desenvolupades economicament, ser adolescent (dels 14 als 25 anys
aproximadament), ser dona (hi ha només un noi afectat per cada 10 noies), factors

genetics i la personalitat i estil de vida de la mateixa familia.

Tot i que hi hagi un consens de definir 'anorexia com a malaltia, encara avui en
dia hi ha autors que no ho creuen aixi perqué defensen que es tracta d’'una
manera d’entendre l'existéncia. Els grans ascetes de la historia de religions
cristianes i orientals han realitzat practiques restrictives i purgues per elevar
I'esperit fins el misticisme. Gandhi, per exemple, va portar una alimentacié més

hipocalorica que la de moltes anoréxiques i ningu qlestiona que fos un personatge

1% En un estudi recent, Pompper i Koenig (2004) comparen la imatge corporal en dues generacions

de dones hispanes lectores a través de grups de discussio i entrevistes on se’ls mostra varietat de
fotografies de cossos diversos de diferents revistes. El resultat és una dissonancia cognitiva entre
les joves com a resultat dels valors familiars. Les noies hispanes absorbeixen els valors americans
culturals ideals de la bellesa i alteren la seva imatge corporal ideal creant un conflicte cultural de
negociacio.

¥7"°Un estudi a les illes Fiyi, a Oceania, on la televisié arriba per primer cop el 1995 demostra
clarament com, 38 mesos després, canvia el canon corporal completament. L’Unic canal existent
emetia series americanes i australianes d’adolescents i aleshores les noies ja no volien ser com les
seves mares sin6 primes, se sentien grosses quan el canon alla sempre havia estat robust i quan
augmentar de pes era vist com a positiu (Anne Becker, estudi presentat a la reunié de I’Associacié
Psiquiatrica Americana, Washington, 5/1999).
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amb fortes conviccions. Aquests mistics, lluny de la vida material, sobrevivien a les
privacions amb una gran forga interior i, en tots els casos, aquesta necessitat
transcendental no anava lligada a la perfeccié del fisic. La realitat actual és una
altra. Les alteracions en la conducta alimentaria han existit sempre, el que ha

variat amb el pas del temps son els motius.

“La mayoria de las anoréxicas que se diagnostican hoy dia son, desde el punto de
vista fenomenoldégico, radicalmente diferentes a las clasicas intelectuales-misticas:
chicas adolescentes, muy influidas por una sociedad que prima en exceso la
belleza y la imagen, participes de una civilizacion consumista, despilfarradora y
superficial, en la que los referentes espirituales y las inquietudes transcendentales
se han perdido en detrimento de otros valores que transmiten machaconamente
los medios de comunicacién con un enorme poder, como la television” (San
Sebastian, 1999: 21).

Els trastorns de la conducta alimentaria tenen la seva maxima viruléncia en I'etapa
adolescent, de forts canvis en tots els aspectes com s’ha vist en els capitols
anteriors. Segons el cap de la Unitat de Psiquiatria infantil i juvenil de I'Hospital
Ramoén y Cajal de Madrid, Javier San Sebastian, I'anoréxia en alguns casos
s'utilitza “como forma de autoafirmacion y rebeldia frente a figuras de autoridad,
sobre todo parentales” (San Sebastian, 1999: 21). Quan no es pot arribar a la
primesa idealitzada, no menjar pot esdevenir un acte de ‘venjanga passiva’ contra
els pares. Soriano també creu que els trastorns alimentaris poden ser una forma
de rebellia contra els adults, com qualsevol altra, perd en aquest cas poc

constructiva. Es fugir d’'una situacié d’amenaca perod que porta a 'autodestruc