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INTRODUCCION

Basta pararse frente a cualquier quiosco —especialmente los que estan hacia el este de
Caracas— para observar en los estantes revistas destinadas al publico adolescente
femenino. Fotos a todo color de algun artista musical o cinematografico —por lo general
extranjero— o0 esbeltas jovenes modelos bien maquilladas aparecen en sus portadas. Los
pequefios titulos de colores fosforescentes que rodean la fotografia informan a la lectora
sobre la Ultima pareja del artista fotografiado o sobre la formula efectiva de maquillaje para
capturar a su “media naranja”. De acuerdo con el Jefe de Devolucién de la Distribuidora
Continental (Alfonzo, conversacion telefénica, 2004, marzo 16) se distribuyen actualmente
en Venezuela un poco mas de 40.000 ejemplares promedio mensuales de Tu, de
procedencia mexicana, una de esas revistas que pueden verse hasta en los supermercados.

Hojeando rapidamente sus paginas se observa que el contenido estd dominado en su
mayoria por temas de la fardndula, la belleza fisica, la moda y los consejos amorosos.
También tienen presencia significativa los horéscopos, las interpretaciones de suefios y los
espacios participativos, especialmente las secciones de cartas a la revista, las cuales
comentan también situaciones cotidianas de las adolescentes, quienes buscan de alguna
manera respuestas a los cambios fisicos y psicologicos por los que estan atravesando.

En efecto, la adolescencia (del latin adolescentia, que significa “lo que crece”)
arranca en las mujeres cuando comienzan a asimilarse las transformaciones fisiol6gicas que
anuncian la maduracion de los 6rganos sexuales (alrededor de los 12 afios). Una serie de
autores (Noguera, 1989; Rochenblan-Spenlé, 1972; Erickson, 1972; Baron, 1997, Irvine,
2003, diciembre 5; Herrera, 2001; cp. Gibbs, 2003) dudan en colocarle un limite concreto, a
pesar de que la ley venezolana establece que es a los 18 afios. Se caracteriza a grandes
rasgos por ser una etapa de transito en la que se posterga, a pesar de las condiciones fisicas,
la asuncion de los papeles de adulto, mientras se busca una identidad como respuesta a los
cambios internos y las presiones sociales, no sin sentir temor y preocupacion,
particularmente por el aspecto fisico.

La adolescencia también es la época del “nacimiento social” de la que pronto serd
mujer. Los pares, pero sobre todo la amiga confidente, pasan a un primer plano, al tiempo

gue comienza el distanciamiento y los conflictos con los padres. El interés relacional tiene



también una dimension amorosa mas que sexual, aungue muchas veces aquéllas
desemboquen en relaciones de este tipo, producto de los impulsos sexuales que nacen con
las transformaciones corporales, asi como de una mayor tolerancia de los padres.

De la misma forma, en esta etapa de transicion entre la nifiez y el ser adulto, la chica
desarrolla —segln la teoria de Piaget (1972)— su pensamiento simbolico, asi como
también empieza a formarse sus propios valores y juicios morales.

Ahora bien, de acuerdo con Erickson (1972) el tema de la identidad reviste mayor
interés, ya que se trata de formar una nueva imagen de si mismo integrando psiquicamente
un cuerpo transformado, mas nuevas relaciones sociales, con la accion de los agentes
socializadores como la familia, la escuela y los medios de comunicacion social. Todos estos
elementos son fuentes de identificacién que segun el autor refuerzan el orden establecido,
pero les brindan a las chicas seguridad en momentos de turbulencia.

Sin embargo, se observan criticas de las propias adolescentes hacia los contenidos
generados para ellas. En algunos estudios recientes (McCann-Pulse, 2000 en Los jovenes
ya no son tan rebeldes, septiembre; JMC/Y&R, 2000 en Adolescentes, tres perfiles,
noviembre) y en algunos foros en linea de portales como Dooyoo.es’, las chicas llegan a
cuestionar a las celebridades mas publicitadas, a criticar a la television por dificultar la
comunicacion entre las personas —aunque utilizan sus concursos para ganar “dinero
facil”— y objetan a las propias revistas ilustradas dirigidas a ellas, argumentando que “se
han vuelto repetitivas” y que las informaciones “ya son conocidas”.

Entretanto, conviene resaltar el surgimiento de publicaciones dirigidas al publico
adolescente venezolano que buscan recoger sus expresiones e ideas (Baloira, 2003,
noviembre 7) porque precisamente la necesidad de expresarse y participar es uno de los
topicos que los adolescentes latinoamericanos y venezolanos sacan a relucir en algunas
encuestas (Unicef, 2001 en Lee, 2004, julio 1; Unicef, 2001 en InterMedia, mayo; Cecodap,
2004), sobre todo al referirse a los medios de comunicacidn.

Todo esto parece entonces indicar que la adolescente, en medio de la busqueda de
aquello que realmente la define, no es un ente pasivo frente a los mensajes mediaticos:

disiente frente a ellos o bien los usa de una determinada manera.

! Revistas Juveniles, Opiniones comparativas, precios y compras online. (2004). Consultado el 19 de marzo
de 2004 desde: http://www.dooyoo.es/product/12488.html



Segun un estudio realizado en noviembre de 2000 por el Instituto de Investigaciones
Sociales y Tecnoldgicas [Insotev] (2000 en Fieras del consumo, noviembre), 27,9% de una
muestra de adolescentes aseguraba leer revistas, cuestion que corroboré Bisbal (2001, julio-
septiembre) y que Colomina (1976) observaba en mas de un 90% de liceistas encuestadas
en el Estado Zulia.

Ahora bien, las investigaciones sobre la relacion entre la adolescente y estas
publicaciones dirigidas a ellas han girado en torno al contenido de las mismas, apuntando
sobre su influencia en la conducta del publico.

Asi se tienen los analisis de contenido realizados por Phillips (1993, abril-mayo),
Pérez (comunicacion personal, correo-e, septiembre 22, 2003) y Figueras (2002, noviembre
en Secretaria General de la Juventud [SGJ]), los cuales plantean que las principales revistas
espafiolas para adolescentes ofrecen una imagen distorsionada de la mujer, que solo esta
pendiente de “verse bien”, de “ligar” con un chico, o de la vida privada de los famosos. Por
otra parte da una serie de recomendaciones sobre amistad, sexo y salud, las cuales
consideran poco didacticas, y que en el caso de este Gltimo tema pueden influir en la
ocurrencia de trastornos como la anorexia, sobre todo al promocionar la delgadez como
valor.

Por su parte, Castellanos y Vasquez Salazar (1984, octubre-diciembre) publicaron
un estudio preliminar sobre la revista T editada por el Blogue Editorial De Armas. Tras
enumerar los principales temas: belleza, moda, farandula, amor, hordscopos, las autoras
sostienen que la revista esta preparando a la joven para ser una mujer tradicional que le
asigna a la belleza y a la bisqueda de una consorte una importancia capital, muy por
encima de los logros profesionales. Para Castellanos y su colaboradora el medio le crea a la
chica un mundo imaginario en el que no hay que moverse, sdlo contemplar los modelos de
la felicidad. Por la misma via va el estudio de Santa Cruz y Erazo (1980), el cual se
extiende a otras publicaciones latinoamericanas.

En todo caso, estas indagaciones carecen de la voz de las lectoras: aqui la chica es
solo el receptaculo de manifestaciones de la ideologia de las trasnacionales capitalistas y
consumidora de la espectacularizacién de su figura (Gibbs, 2004, julio 1). La mayoria de

los estudios sobre los publicos se enfocan en los efectos que sobre ellos ejercen los medios



de comunicacion o industrias culturales, sin detenerse a revisar la utilidad que pueden tener
sus mensajes para los perceptores.

Diezhandino (1994) subraya que algunos campos del periodismo —como el
especializado— estan abandonados, tanto como la investigacion en torno a la idea que los
emisores tienen del publico y su influencia en los contenidos. En tal sentido plantea
detenerse en los intereses del publico, que en el caso de las adolescentes representan casi
12,5% de la poblacién venezolana (Giusti, 2004, julio 1), en su gran mayoria estudiantes de
secundaria (Ministerio de Educacion Cultura y Deportes, 2001) y que disfrutan a plenitud
el tiempo que la sociedad les ofrece para prepararse como futuros ciudadanos, tiempo en el
cual el consumo y los medios de comunicacién tienen un papel importante (Arellano, 2002;
Assael, 1998; Dupouy, 1998).

Por lo demas, en Venezuela no se realizan estudios minuciosos de audiencia y los
productos comunicacionales se confeccionan sobre la base de observaciones y suposiciones
de los editores, cuestion avalada por los directivos de algunas publicaciones, como se vera
en 11.3.3. No existen ademas sondeos que certifiquen el perfil de los lectores de los
diferentes medios impresos, mas alla de los esfuerzos de Garcia y Magual, 1989 y de Da
Costa y Pulido, 2001.

Los medios difunden un mensaje cuyos realizadores creen que le gusta al pablico.
Pero éste puede estar buscando satisfacer otras necesidades. Por esta razén, esta
investigacion pretende observar las verdaderas necesidades de contenido de un grupo de
adolescentes y compararlo con los ofrecimientos de dos marcas de revistas que circulan en
Caracas (TU y Bravisimo) para evidenciar exploratoriamente si existen discrepancias o por
el contrario unos usos y gratificaciones que reciben de estos materiales.

Dicha informacion les permitiria a los editores, directores y anunciantes saber qué
piensa el publico sobre el contenido de un medio que tiende a emplear la informacion como
mensaje publicitario (De Abreu, 1989), mientras que para los interesados en la educacion
de nuestras adolescentes les servird para tener una idea mas clara de cudles son sus
intereses de lectura recreativa.

Partimos del supuesto de que la audiencia es activa, que les adjudica a los medios
—sobre todo los especializados— precisamente unos usos especificos, en virtud de unas

necesidades que pudieran o no estar satisfechas.
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De alli que Hernandez (1998, julio-septiembre) sefiale:

Todavia resta por estudiar en profundidad qué miran los nifios (y nifias), cuéles son los
codigos expresivos y narrativos que mas les atraen, por qué eligen tal mensaje y no
otro, qué factores intervienen en la recepcion del mensaje, como clasifican, ordenan,
resemantizan e intercambian informacién, como utilizan esta informaciéon en su
contexto social [y en el proceso de formacion de la identidad] (p.10).

El estudio, en una primera parte, luego de definir los conceptos primordiales para su
entendimiento, ofrece un panorama de la adolescencia como etapa del desarrollo
psicosocial de la mujer en el contexto occidental y venezolano, para luego presentar
algunas investigaciones sobre necesidades y motivaciones del publico juvenil y seguir con
los presupuestos fundamentales de la perspectiva tedrica de los usos y gratificaciones.

Posteriormente se ubica al medio revista en general y particularmente al destinado a
publico juvenil en el devenir del periodismo y el mercado editorial venezolano y
latinoamericano.

En un tercer momento, se definird el marco metodoldgico de los instrumentos
mediante los cuales se describird panoramicamente el contenido de las publicaciones
Bravisimo (venezolana) y Tu (mexicana), y se detectaran las necesidades, resignificaciones
y usos que las chicas caraquefias de entre 13 y 17 afios que estan dentro del sistema
educativo formal le confieren al mensaje.

Seguidamente se presentan los resultados de los estudios cualitativo y cuantitativo,
tanto del contenido como de las necesidades de la audiencia, el contraste entre ambos, para

finalizar con las conclusiones.
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I. MARCO CONCEPTUAL

1. ADOLESCENCIA
El término adolescencia proviene de la voz latina adolescere, que significa “crecer” o

“desarrollarse hacia la madurez”.

Se trata de un periodo que se caracteriza por los cambios bioldgico-somaticos, la
expresion de la sexualidad genital, el desprendimiento de una infancia dependiente para
alcanzar cierta autonomia, la adquisicién de valores propios, y desde un punto de vista
psicosocial, la busqueda de una identidad como respuesta a las transformaciones internas y
las presiones sociales.

En el mundo occidental en el que se inserta nuestro pais, la adolescencia es un
intervalo de edad definido como “moratoria psicosocial” (Erickson, 1972), en la cual, aun
cuando esta capacitado fisicamente por la maduracion de sus oOrganos, la sociedad le
posterga al joven la asuncién de ciertos papeles reservados por completo a los adultos.
También se considera una etapa de transito donde los jovenes se preparan para asumir el
papel de madre o padre, de ciudadanos o contribuyentes. Los adolescentes son casi adultos,
pero en otras ocasiones se les trata como nifios (Canelén y Silva, 2001, julio-septiembre).

Segln la Organizacion Mundial de la Salud (2001; cp. Ministerio de Salud y
Desarrollo Social [MSDS], 2003) la adolescencia comprende el grupo poblacional de diez a
diecinueve afos de edad. Precisamente a los diez afios comienzan a aparecer en la nifia las
transformaciones fisioldgicas que anuncian la maduracién de sus 6rganos sexuales. En un
estudio realizado por lvonne Pereira de Limongi (1978; cp. Noguera, 1989) partiendo de
una muestra de 304 muchachas, se encontré que la edad promedio para el inicio del
crecimiento de los senos era los 10.9 afios y para la menarquia los 12.

Sin embargo la Ley Orgénica de Proteccion de Nifio y el Adolescente (LOPNA)
(1998) llama adolescentes a quienes estan entre los 12 y los 18 afios. Segln se lee en su
exposicion de motivos “esta decisién obedece a criterios pacificos [sic.] de la sicologia
evolutiva, los cuales han sido adoptados de forma casi undnime en la legislacion
comparada” (p.8). Queda claro que el “limite juridico” de la adolescencia es el
cumplimiento de la mayoria de edad (18 afios) cuando segln la ley la persona es capaz para

todos los actos de la vida civil, incluyendo el sufragio.
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Lo anterior le hace pensar a Conger (1977; cp. Noguera, 1989) que la adolescencia
comienza en la biologia y termina en la cultura. De hecho, la antrop6loga norteamericana
Margaret Mead (1961; citada por Noguera, 1989) en sus investigaciones sobre la
adolescencia en sociedades del Pacifico Sur plantea que sus rasgos caracteristicos, asi como
su definicion, no son idénticos en todas las culturas, y en algunos casos su ausencia es total.
Incluso, dentro de una misma cultura se observan diferencias en el modo de vida de la
adolescencia entre las clases sociales.

Lares (2004, mayo 18) recuerda como en la Venezuela decimondnica y de
principios del siglo XX, ya a los 12 afios a las muchachas se les buscaba pretendiente para
el matrimonio, cuestion que fue cambiando con la paulatina incorporacion del pais al
mundo occidental y sus valores cada vez mas liberales (Un retrato de nuestros tiempos,
2004, agosto 3; Carrera, 1997).

De alli que los autores (Noguera, 1989; Rochenblan-Spenlé, 1972) debatan si la
adolescencia comienza con tales cambios fisioldgicos —Ilos cuales se enmarcan dentro de la
pubertad— o con los procesos psicosociales que se suceden a partir de las transformaciones
somaticas. Por eso, Dupouy (1998), tomando como referencia a varios autores, hace una
diferenciacién entre la preadolescencia y la adolescencia propiamente dicha.

En tal sentido, las mujeres entrarian entonces a la adolescencia entre los 12 y los 13
afios cuando ya la chica empieza a tomar conciencia de los cambios que ocurren en su
cuerpo, ya que no solo le han crecido los senos, sino que ya esta apta para mantener
relaciones sexuales (Marti, 1997 en Marti y Onrubia).

Ahora, es mucho mas dificil sefialar su término. Noguera (1989) apunta que los
indicios para fijar el paso a la edad adulta no son bioldgicos, sino més bien psicolégicos y
sociales, por lo tanto, dificiles de observar. Erickson (1972) no establece una fecha fija para
el logro de la identidad, por lo que el individuo puede ser cronoldgicamente adulto mas
todavia seguir inmerso en una “confusion de identidad”. Para ser considerado como tal se
requiere —segun Baron, 1997— de cierta madurez emocional, social y profesional,
cuestién que se expresa en la asuncién de compromisos, la responsabilidad y en la
tolerancia a la frustraciones.

Por otro lado, recientes investigaciones (Irvine, 2003, diciembre 5) sefialan que el

abandono del hogar o el matrimonio —indicio de la entrada a la vida adulta— ocurre a los
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26 0 mas de los 30 afios. Herrera (2001; cp. Gibbs, 2003) acota: “Muchas mujeres prefieren
ahora postergar la edad para casarse en pos de un mejor desarrollo profesional y mayor
independencia”, lo cual equivale a una extensién de los afios de juventud, “una suerte de
anhelo por la eterna adolescencia en una sociedad que sobrevalora la juventud” (p. 27).

Haciendo esta distincion, a los fines de esta investigacion, la adolescencia arranca
en la mujer a los 12 afios cuando “su organismo esta en el climax de su vitalidad y potencia,
ante lo cual el yo debe integrar nuevas formas de experiencia intensiva y construir una
identidad” (Erickson, 1972, p.52), y finaliza a los 18 con la mayoria de edad que establece
el régimen juridico venezolano. En dicho rango de edad se ubicaran los sujetos en el
estudio.

En el capitulo uno del marco teérico se describiran los cambios bioldgicos y

psicosociales que ocurren durante esta etapa del desarrollo.

2. INTERESES, NECESIDADES Y MOTIVACIONES
El diccionario de la Real Academia Espafiola (2001) define interés como la inclinacion del

animo hacia una persona, objeto o narracién que le atrae o le conmueve, producto de una
necesidad o conveniencia, o por la busqueda de un beneficio material o moral.

Arellano (2002) entiende por necesidad el reconocimiento de una carencia. Hay una
necesidad cuando el individuo siente que “hay una diferencia o distancia entre una
situacion actual y una situacion deseada por el individuo” (p.136).

Para este autor, el impulso para la satisfaccion de una necesidad es la motivacion, la
cual cuando toma forma de un objeto propio se llama deseo. De esta forma, la falta de
nutrientes motiva a los seres humanos a comer, accién que puede traducirse en el deseo de
comprarse una hamburguesa o un pollo a la naranja.

La relacion entre las necesidades y las motivaciones es muy estrecha, pero muchas
veces no actian de manera conjunta. En tal sentido, el individuo —independientemente de
su edad— puede estar motivado a comer hamburguesas, aun cuando no esté presente en ese
momento la necesidad alimentaria.

Schiffman y Lazar (1991) indican que una necesidad también puede satisfacerse de
varias maneras, y que muchas veces el individuo estd consciente de sus intereses o deseos,

mas no de las propias necesidades.
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Ello obliga a Ezenarro (2003) a decir que se aprende la satisfaccion de una
necesidad con la socializacién en aras de ajustarse a la norma. A juicio de Arellano (2002)
y Assael (1998) los intereses se enmarcan en buena medida dentro del modo de ser, actuar

y sentir de un grupo, bien sea de edad o socioeconémico.

2.1. Clasificaciones de necesidades

Para Maslow (1952; cp. Arellano, 2002) existe una jerarquia de necesidades, por lo que
una accion puede responder a varias de ellas, o bien, varias acciones pueden responder a
una misma necesidad.

Este autor sefiala que las necesidades de primer orden son la fisiologicas, como el
hambre, la sed, respirar, moverse, la eliminacion y el sexo, cuyas manifestaciones mayores
comienzan a ocurrir a partir de la pubertad (véase 11.1.1). Las de segundo nivel son la
seguridad y proteccion, mientras ya en un tercer plano aparecen las necesidades de
afiliacion y pertenencia a un grupo social, las cuales se traducen en el deseo de tener
amigos y de cumplir con sus normas, entre ellas las referidas a la vestimenta (moda). En los
niveles mas altos del escalafén de necesidades, Maslow (1952; cp. Arellano, 2002) coloca
el respeto por la autoridad y la autorrealizacion.

Otra topologia de necesidades la elabora Murray (1964; cp. Dubois y Rovira, 1999)
entre las que destacan la de adquirir (poseer objetos), la de realizaciéon (conseguir una
meta), exhibicion (atraer la atencién de los demas), dominacion (influir o controlar a los
demas), afiliacién (hacer amigos), la de entretenerse, la de obtener reconocimiento y la de
autonomia (ser uno mismo).

Algo parecido elabora Dussart (1982; cp. Dubois y Rovira, 1999) en un estudio de
motivacién de los compradores de alta fidelidad en Francia. Entre las necesidades listadas
estan las de identificacion, aprobacion social, interés personal, gasto superfluo,
conformismo, pertenencia, sociabilidad, saber de musica, distraccion y realizacion.

Mc Clelland (1970; cp. Ezenarro, 2003) identifica tres principales necesidades que
se pueden aplicar a la exposicion a los medios: la motivacién al logro individual,
motivacién a la filiacion (bdsqueda de amistades o consortes) y motivacién por el poder.

Otro autor (McDougall, 1908; cp. Dubois y Rovira, 1998) elabora otra clasificacion

de instintos innatos que los obliga a exponerse a determinados objetos. Resaltan entre otros
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la curiosidad, la necesidad de autoafirmacion (para demostrar que se pertenece a un grupo),
el gregarismo y lo que llama autohumillacion, que no es mas que la emocion de la sumisién
ante personas del “estrellato”, lo cual justifica la adquisicion de productos que otras
personas utilizan al ser tomados como referencia.

Argyris (2004) se centra en el desarrollo humano para decir que a medida que los
individuos maduran, sus intereses son mas profundos y duraderos, ya que tienen mas
conciencia de si mismos y mayor control sobre su destino.

Quien destaca el papel de los impulsos sexuales/afectivos en la bisqueda del
equilibrio fisiolégico y social que impulsa la accion de compra es Freud (1936; cp. Dubois
y Rovira, 1998). Para el fundador de la escuela psicoanalitica, una de tales pulsiones, por
ejemplo, se traduce en la necesidad de proyectarse. Dichter (1971; cp. Dubois, 1998) por
ello afirma que no se busca el producto por su utilidad funcional, sino por el valor
simbdlico, por el significado sociopsicoldgico que posee.

Todo lo anterior plantea que tanto procesos psicoldgicos, como las presiones
sociales, generan carencias, vacios que buscan llenarse a través de la adquisicion de

productos o mediante la exposicion a los medios de comunicacion social.

3. REVISTAS
Para el Diccionario de la Real Academia Espafiola (2001) las revistas son una “publicacion

periddica por cuadernos, con escritos sobre varias materias 0 sobre una sola
especialmente™?.

De Abreu (1989) define a las revistas como un “medio informativo impreso de
periodicidad no diaria pero variable —desde el semanario hasta el anuario— en general
ilustrado con una valoracion propia de la actualidad, segun su periodicidad, los temas de
dedicacion y la diversidad de contenido” (p.12).

Para Palacio y Poleo (1987) la revista es una publicacidn periédica, pero no diaria,
similar a un cuaderno, con escritos sobre varios temas, aunque pueda incluir sélo una
materia especifica, asi como Unicamente graficos o fotografias. A juicio de estas autoras no
debe confundirse este tipo de publicacion con los boletines impresos que circulan entre los

trabajadores de una empresa.

2 Real Academia Espafiola (2003). Diccionario de la Lengua Espafiola [En Linea]. Consultado el 30 de agosto
de 2004 desde: http://buscon.rae.es/diccionario/drae.htm
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Para Owen (1991; cp. Marchena y Ugueto, 1999):

En términos muy simples una revista es mas flexible que un libro y mas rigida que un
periddico, tienen mayor periodicidad que un libro (que no tiene) y menos que un
periddico, y tiene una estructura hibrida de material de lectura en serie y en paralelo.

(p.26)

Por su parte, Ortega (1997) sefiala que estas publicaciones “pueden ser adquiridas
por el publico mediante la compra de un determinado ejemplar o por suscripcion o bien ser
entregadas gratuitamente a personas vinculadas a determinadas asociaciones o colectivos”.
Su lectura también puede ser momentanea en algunos lugares como consultorios
odontoldgicos, salas de espera o peluquerias o mediante préstamos.

Segun De Abreu (1989):

Su nombre proviene de la publicacion Rewiew fundada por Defoe en 1704 a la que le
siguieron la Revue de Geneve y la Revue Deux Mondes. El término se ha generalizado
sobre todo en el area linglistica castellana, no asi en la anglosajona, donde diferentes
voces determinan la distinta tipologia de la publicacion. (p.12)

Diezhandino (1994) y Biagi (1999) plantean que las revistas se fortalecen en EE.UU
con el advenimiento de una sociedad de masas, en busca de entretenimiento e informacion
en un principio de interés general, pero luego cada vez mas especifica “alrededor de gustos
y sensibilidades de grupos concretos” (Diezhandino, p. 66). Por ejemplo, este Gltimo autor
hace referencia a los magazines de hogar y familia como Good Housekeeping y Ladies’
Home Journal, mientras Biagi resalta que los “asuntos femeninos” han sido el temario
principal de algunas de las primeras revistas norteamericanas como Goedy’s Lady’s Book,
pioneras de las més recientes como Glamour o Cosmopolitan.

Ahora bien, las caracteristicas de la revista como medio de comunicacion se veran

en el epigrafe 3 del siguiente apartado.
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1. MARCO TEORICO

1. PERFIL DE LA ADOLESCENTE
1.1 Los efectos de un cuerpo transformado

El punto de partida de la adolescencia entendida como asimilacion psicologica de un
crecimiento corporal, es precisamente el cimulo de transformaciones fisiol6gicas que se
producen durante la pubertad por determinacién genética.

Marti (1997 en Marti y Onrubia) observa que antes de la aparicion de los caracteres
sexuales secundarios como el vello pubiano y axilar, el cuerpo de cualquier adolescente
(hombre o mujer) ya ha pasado por una serie de transformaciones. Han crecido en estatura
y peso, mientras las secreciones hormonales comienzan a delinear los 6rganos sexuales
primarios.

En investigaciones realizadas en Inglaterra, Espafia y Venezuela (Marti, 1997 en
Marti y Onrubia; Noguera, 1989; Tanner, 1962 en Noguera) se advierte que las chicas entre
los 11y 12 afios crecen en promedio alrededor de ocho centimetros cuando entre los ocho y
nueve afios la media era de seis centimetros, sin tomar en cuenta las diferencias
individuales. A esa edad comienzan a desarrollar los senos; ya a los diez se agrandan los
pezones, se les ensanchan las caderas y se pronuncian las curvas del cuerpo. Posteriormente
entre los 12 y los 14 afios donde antes solo habia epidermis infantil salen vellos, mientras se
produce la primera menstruacion.

Delgado (2002, agosto 11, 2004, julio 1) plantea que con la aparicién de estos
rasgos sexuales la nifia comienza a sentirse mujer. Ocurren cambios en su mente, como si
de improviso la hubieren transplantado en otro cuerpo, recorren su inocente cuerpo
sensaciones que nunca habia experimentado.

“Cosquillitas que le sugieren otros intereses, emociones y mariposas en el estbmago
cuando ve los mismos nifios que antes eran fastidiosos. Ahora estd pendiente de quién la

mira y cémo la miran™

® Delgado, P. (2002, agosto 11). La obsesion de la dieta en los adolescentes. EI Universal. Consultado el 22
de septiembre de 2003 de: http://www.eluniversal.com/2002/08/11/ten_art_11407AAA.shtml
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En efecto, estos cambios influyen en su conducta sexual, en el planteamiento de su
autoimagen y en sus relaciones sociales. Los mismos pueden generar un repliegue que se
manifiesta en el escondite de sus curvas y protuberancias, tapando la espalda para esconder
los senos o vistiendo holgado para no provocar (Delgado, 2004, julio 1; Rochenblan-
Spenlé, 1972; Zezinho, 2004). Pero también puede ser todo lo contrario: un afan por atraer
y ser aprobada de cualquier manera. En un estudio realizado por Moraleda (1992; cp. Marti,
1997 en Marti y Onrubia) se observa que el porcentaje de chicas preocupadas por el acné
llega al 80%, por el peso y la figura esbelta alrededor del 50%, un poco menos que por el

rostro vulgar (50%).

1.2 Laimagen corporal como vitrina del yo

El cuerpo es lo que llama la atencién del otro, ya que a través de él las personas
forman su primera impresion. Pronto la adolescente se hace consciente de ello y en las
largas horas que pasa frente al espejo se preocupan no sélo por la funcién sexual de su
cuerpo, sino por su atractivo, especificamente por su esbeltez y delgadez, con arreglo a los
canones sociales de belleza vehiculados por los medios.

Teme que algin detalle provoque la critica: no cumplir con ese modelo puede
costarle el rechazo del grupo. Sabe ademas que es la punta de lanza para reforzar la
atraccion que ejerce sobre el sexo opuesto. Por ello, “trata de proporcionarse un apoyo
estable en un cuerpo valorizado y ‘sin sorpresas” (Rochenblan-Spenlé, 1972: p.39).

En tal sentido, la nifia adopta las caracteristicas del adulto, maquillandose o
arreglandose como la madre y ajustandose a las normas de la vestimenta. Asimila el valor
de la moda y el que la sociedad, sobre todo la venezolana, le imprime a la belleza (véase
Fornez, 1989; Helena y Varela, 1998; Aranaga, 2004, julio 1) para obtener mas prestigio y
reconocimientos sociales, o simplemente para atraer y disfrutar a plenitud, cuestion que se
conecta con sus expectativas de ser una mujer profesional y tener un autoestima elevada
(vease Arellano, 2002; Lipovetsky, 1997 y més adelante 11.1.6).

Para De Viana (en De Diego, Desiato y De Viana, 1996) los tiempos que vivimos se
presentan “como la era del verdadero ‘yo privado’: exaltacion de la subjetividad,
hedonismo y narcisismo” (p.104). Entra las conductas que responden a ese ambiente estan,

segun el autor, el body-building, los aerobicos, cartas astrales, hordscopos, disefio y
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decoracién de espacios interiores, entre otras, ya que “el componente hedonista-narcisista
del espiritu posmoderno es funcional a la l6gica consumista y a la idolatria de los signos de
prestigio” (p. 107).

Pero a veces es muy dificil ajustarse a esos modelos, cuestion que puede perturbar
afectivamente y amenazar el proceso de construccién de la identidad.

El ideal de belleza hace que la joven tenga mayores autoevaluaciones negativas de su
propio cuerpo. Sobre todo, hay una tendencia obsesiva por ser delgada y no aceptar el
aumento normal de grasa corporal. Esto puede generar baja autoestima y comportamientos
alimentarios nocivos como la anorexia (Marti, 1997 en Marti y Onrubia).

Segin Apfeldorfer (1993; citado por Lipovetsky) 63% de las estudiantes
norteamericanas hacen régimen y 80% de las nifias entre 10 y 13 afios declaran haber
intentado adelgazar. Ya se habla en nuestro pais de la obsesion por la talla cero (Aranaga,
2004, julio 1).

Bandura y Walters (1979) explican también que los juicios positivos y negativos son
directamente proporcionales al ritmo del desarrollo. Por ello, una nifia con escasos senos o
curvas menos pronunciadas serd mas “mal tratada” que las ya desarrolladas. No obstante,
Marti (1997 en Marti y Onrubia) observa que las muchachas que maduran pronto se sienten

peor que las que no por el aumento de peso y los depositos de grasa colaterales.

1.3 El despertar de la sexualidad

Al verse en el espejo, la adolescente contempla detalles en su cuerpo que antes eran
irrelevantes, como es el caso de los senos. Puede a partir de alli identificarse o no con su
sexo, resaltando esos caracteres frente al opuesto o por el contrario ocultarlos, buscando
regresar a etapas infantiles.

Marti (1997 en Marti y Onrubia) y Morandé (2000) sefialan que a esta edad
inexorablemente se produce una eclosion de los impulsos sexuales, los cuales se confunden
con los sentimientos y las emociones, y cuyo manejo le permitird a la adolescente aprender
poco a poco a disfrutar, preservar y potenciar su propio cuerpo y el de los demas. Los
juegos sexuales infantiles con personas del sexo opuesto (0 en ocasiones del mismo)
adquieren un caracter exploratorio (Zezinho, 2004; Raices, 2004 en Sexo adolescente, julio

1), con una gama bien amplia de expresiones (desde caricias hasta enamoramientos a
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distancia sin contacto fisico pasando por el coito) para descubrir aspectos de su sexualidad
y relacionar emociones fisicas con emociones afectivas. Se busca enmarcar la sexualidad
como placer compartido.

El autor espafiol cierra la idea apuntando:

En la adolescencia puede —y suele-— surgir el primer amor, pero ese amor —en la
sociedad actual—- puede ser tanto romantico y aun platonico, adherido a veces a una
estrella del cine o de la cancion, o también del todo fisico, y no s6lo con escarceos en la
intimidad sexual sino con toda clase de variaciones de copula (p. 81).

Esto es posible -sefiala més adelante el autor- gracias a que los padres hoy son
muchos més tolerantes hacia una mayor vida sexual por parte de sus hijos que antafio.
También plantea que ya las chicas no rechazan tanto el contacto sexual: “la gran mayoria
de las mujeres llega al matrimonio con tanta experiencia sexual como los hombres” (p. 82).

No obstante, las chicas prefieren una relacién permanente, si se quiere seria, basada
en el romance apasionado y no en la aventura, cuestién que no ha disminuido con la
permisividad sexual (Bollerud, Christopherson y Shultz, 1990 en Gilligan, Lyons y
Hanmer).

Ellas comienzan primero a reclamar la atencion de los varones y no establecen una
separacion precisa entre la donacion de su cuerpo y sus sentimientos mas profundos
(“Relaciones con el otro sexo”, 2003). Por ello, a decision de ir o no a la cama depende de
la confianza que se tenga en el otro, del status de la relacién y de los beneficios que pueda
generar la misma.

También las autoras norteamericanas encontraron que la iniciacion sexual puede verla
la chica desde la dptica de los canones sociales o normas morales. Esto sustenta la tesis de
Bandura y Walters (1979), segun la cual la conducta sexual, mas que impulsada
hormonalmente, es producto de la interaccion social. De acuerdo con el psicélogo
norteamericano, el grupo, tomando como referencia las practicas sexuales difundidas por
agentes como los medios de comunicacidn social, presiona a la muchacha para que se deje
entregar, so pena de perder popularidad.

De alli que Marti (1997 en Marti y Onrubia) sefiale: “Enamorarse, haber tenido el
primer coito o conseguir la intimidad de un compafiero o compafiera apetecible pueden
constituir, para el adolescente, expresion de motivos sociales tanto mas que de impulsos

erdticos” (p. 83). Asi también piensa Morandé (2000) cuando afirma: “Hasta cierto punto,
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el haber ligado o tenido novio alguna vez es una obligacion social. Y en este empefio de
hacerse iguales, los jovenes entran en batallas dificiles de rehuir o se sienten tentados por
ellas” (p.88).

En la investigacion hecha por Noguera (1989), en la que encuest6 a 500 adolescentes
en planteles ubicados en diferentes puntos de la ciudad de Caracas, se evidencia que las
chicas caraquefias se preocupan por los cambios bioldgicos que en ella acontecen, tienen
menos caricias sexuales con personas del mismo sexo, practican menos el coito y sefialan a
los padres como fuente de informacion sexual educativa. Morandé (2000) por su parte
observa que las chicas cada vez mas estan discutiendo de sexualidad con sus amigos
varones.

Entretanto, Rondén, Pulido y Barrolleta (1980) encontraron que las muchachas
caraquefias aspiran a tener la compafiia de un chico, pero sin tener relaciones sexuales. De
hecho, de acuerdo con Leoncio Barrios, investigador de la UCV (2004, julio 1), “30% de lo
estudiantes universitarios en Venezuela no han tenido su primera relacion sexual”, de los
cuales “90% son mujeres” (p.3-16). Lo que buscan entonces con la relacién es una mayor
valoracion de si mismas, vencer la soledad, aceptacion social, oposicion a los padres y

curiosidad. Por estos tres tltimos factores es mas factible el coito.

1.4 El arma del pensamiento

De acuerdo con Piaget (1972) el ser humano en su adolescencia es capaz de pensar en
términos formales, es decir, la manera como responde a la realidad es mucho mas compleja,
ya que incluso su materia de reflexién puede distanciarse de la realidad.

La obtencion del pensamiento abstracto —segin Delgado (2002, enero 5)— le
permite al adolescente expresar su creatividad, interesarse por la lectura, la escritura, la
poesia y la musica, asi como por los temas relacionados con las ciencias naturales (Garcia
Mila y Marti, 1997 en Marti y Onrubia). El adolescente es como una esponja que busca
captar todo lo nuevo y “mas que recibir influencias desea influir y realizar acciones que
trasciendan en un circulo mas amplio” (Dupouy, 1998, p. 31).

Ademas los chicos pueden construir hipétesis y contrastarlas con la realidad, hacer
planes para resolver problemas (Santrock, 2001), asi como pensar sobre la manera como

ellos piensan y piensa el otro, entender las construcciones ideoldgicas y criticar el
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funcionamiento de la sociedad, mucho mas cuando por el contexto politico venezolano, la
apatia manifiesta de las mujeres jovenes por los asuntos publicos parece estar
desvaneciéndose. Basta ver cémo han participado en las manifestaciones publicas y hasta
en la organizacion de eventos politicos y elecciones simbdlicas como la del alcalde juvenil
(véanse Gonzalez, 2003 en Marquez y Pifiango y el epigrafe 1.7 de la parte I1).

Adelson y O’Neill (1966; citados por Coleman, 1982) acotan que a los 12 6 13 afios
se pasa de un inexistente pensamiento politico a un intenso compromiso idealista,
precisamente porque con las destrezas del pensamiento operacional formal los adolescentes
tienden a imaginar y especular sobre las cualidades que desean tener para si mismos o para
otros. Muchos pueden volverse impacientes frente a sus ideales y los problemas que
entrafia (Santrock, 2001).

Por otro lado, Garcia Mild y Marti (1997 en Marti y Onrubia) observan que los
adolescentes razonan mejor, se fijan en las relaciones légicas entre distintas proposiciones,
incluso contrarias al hecho (Coleman, 1982); aumentan su capacidad de retencion y
atencion y adquieren mayor cantidad de conocimientos. En este contexto la escuela amplia
los horizontes intelectuales (Papalia, 1999). Recuerda hoy una periodista, Alexandra Beech
(2004, julio 1):

En el bachillerato comencé a educarme sobre los problemas globales como la pobreza,
el aborto, la persecucidn religiosa, la desigualdad de clases y sexos, y la amenaza que
representaban las bombas nucleares para nuestra sobrevivencia [sic.] global, entre
otros (...) [A los 17 afios] poco a poco fui despertando. Fue como un despertar
espiritual —por primera vez comencé a pensar en temas mas trascendentales que los
mundanos de mi propia vida (p. 4-10).

Para Rochenblan-Spenlé (1972) este desarrollo intelectual tiene una razon
psicoanalitica. Para esta autora el pensamiento es un mecanismo de defensa frente a las
pulsiones libidinales y ademas fuente de autoestima. Es un arma en la lucha por su
autonomia, ya que el cultivo de las ideas "permite vencer a los adultos por lo menos en el
plano de la discusion™ (p.108).

Papalia (1999) apunta sin embargo que la investigacion sobre el cerebro sefiala una
posible razén por la que los adolescentes emiten juicios precipitados. Los adolescentes no
tienen todavia desarrollados los l6bulos frontales, asociados al pensamiento racional, por lo
gue tienden a utilizar mas la amigdala, la cual produce mas reacciones instintivas y

emocionales.
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En entrevistas realizadas por Coleman (1982) algunas adolescentes reconocen que
saliendo de la pubertad eran méas “limitadas”, veian un solo lado de las cosas, muy diferente
a cuando superan los 15 afios y ven mas cercano el mundo social. Por ello este autor
sostiene que el pensamiento formal se alcanza plenamente a partir de los 16 afios.

Entretanto Elkind (1984, 1998; cp. Papalia,1999) y el propio Coleman (1982)
argumentan que en los primeros afios de la adolescencia los muchachos suponen que los
demas estan pensando lo mismo que ellos y esta tan preocupados como ellos de lo que
puedan hacer o pensar. Elkind sostiene que el egocentrismo del adolescente lo lleva a
confiar demasiado en si mismo y tiende a verse como un ser invulnerable, inmortal, que
nada le puede suceder, alguien Unico y especial, lo cual es caldo de cultivo de conductas
temerarias o riesgosas como el consumo de drogas, considerando el nivel de riesgo al cual
estan expuestos nuestros adolescentes (Morillo, 2004, julio 31). La pelicula norteamericana
Thirteen (2003) también puede ilustrar este punto enmarcandolo dentro del proceso de

socializacidn, tema del préximo epigrafe.

1.5 El nacimiento social

En el Emilio de J.J Rousseau (1772; cp. Noguera, 1989) se define a la adolescencia como
un “segundo nacimiento” caracterizado por el establecimiento de nuevos vinculos sociales.
Tal y como apunta Fierro (1997 en Marti y Onrubia) aquel nifio o nifia que no salia de su
casa, sobreprotegido por sus padres:

se incorpora a la cultura de la sociedad en que ha nacido. En la adolescencia se realiza
el paso del microgrupo al grupo amplio, de las instituciones de crianza y educacién,
familia y escuela, a las instituciones sociales en su generalidad (...) el espacio de los
intercambios o interacciones se extiende a la sociedad entera (pp.83-84).

El adolescente esta inmerso en un proceso de socializacion en lo que aprehende qué
es lo bueno y qué es lo malo (valores) y lo que no hay que hacer y lo que se debe hacer
(normas). Trata de adaptarse a las demandas sociales y paralelamente busca adaptar el
medio a sus propias necesidades y demandas (Fierro, 1997 en Marti y Onrubia),
estableciéndose entonces una relacion reciproca (Canelon y Silva, 2001, julio-septiembre),
que los primeros tedricos de la adolescencia —como Stanley Hall (1904-1916; cp. Papalia,
1999)— veian tormentosa y conflictiva. De acuerdo con un buen nimero de estudios

referidos por Papalia, hoy en dia esto no es asi, a pesar de las diferencias generacionales.
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El joven ya con plenas capacidades intelectuales —vistas en el anterior epigrafe—
define lo que piensa hacer cuando sea un adulto; elige la profesién que va a determinar su

status y su identidad psicosocial, aspecto que se vera detalladamente mas adelante.

1.5.1 El desarrollo moral de la adolescente

Lawrence Kolhberg y sus colegas (1969 en Papalia, 1999) partiendo de las teorias de Piaget
observaron que los juicios morales van adquiriendo mayor complejidad a medida en que se
desarrolla su capacidad intelectual y crece fisicamente. Segun este autor el desarrollo moral
se cumple en tres niveles: preconvencional, convencional y posconvencional. Sus
observaciones destacan que “la mayoria de los adolescentes estan en el nivel convencional,
ya que han interiorizado las normas de la figura de autoridad, se preocupan por ser
‘buenos’, hacer ‘lo correcto’ para agradar a los demas y apoyar el orden social” (cp.
Papalia, 1999, pp.430-432).

A juicio de Fierro (1997 en Marti y Onrubia) esto es particularmente cierto en los
paises en vias de desarrollo como el nuestro, ya que solo en los desarrollados muchos
adolescentes llegan al nivel postconvencional de Kolhberg, a una moralidad comprendida
como coincidencia con derechos, deberes y normas en la medida en que sirvan a fines
humanos.

Papalia (1999) enumera los autores que han objetado, por ello, la validez de la tesis
de Kolhberg. Uno de ellos es la psicologa norteamericana Carol Gilligan, quien sefiala que
la mujer no ve la moral en términos de normas irrefutables, justicia e igualdad, sino
basandose en la responsabilidad para mostrar afecto hacia los demas y evitar el dafio. En tal
sentido, las muchachas piensan que en ocasiones lo bueno no es lo que dice la norma, sino
lo que no hiere las sensibilidades de nadie (cp. Lyons, 1990 en Gilligan, Lyons y Hanmer).

Esto dltimo afecta incluso sus ideas politicas. Para una hoy dirigente vecinal de 36
afios, era injusto, cuando jovencita, tener que definirse por un color determinado (en De
Vicenzo, 2004, julio 1). De modo que no se emite un juicio sin tomar en cuenta el carifio
que se siente por las personas, y a medida que va creciendo trata de conciliar el bienestar de
los demas con el suyo propio.

Otras investigaciones (Garmon, Basinger, Gregg y Gibbs, 1996; citados por Papalia,

1999) apoyan las conclusiones de Gilligan y Lyons (1990) al sefialar: “Las mujeres que
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estan en la adolescencia temprana tienden a enfatizar en las preocupaciones relacionadas
con los cuidados mas que los varones” (p.433).

Sin embargo, en un estudio realizado por Livson et al. (1971; cp. Rondén, Pulido y
Barrolleta, 1980) sobre muchachos y muchachas de diversos estratos socioecondémicos se
determind que en general las muchachas son mas sumisas con respecto a las normas y
reglas que los muchachos, sin notarse diferencias de clase social significativas.

Por lo demas, Bandura y Walters (1979) demuestran que los adolescentes, tanto
hombres como mujeres, tienden a reforzar los valores de sus padres, quienes son sus
principales referentes para la formacion de sus opiniones, y hasta sus modelos (San Martin,
2001, marzo 11).

1.5.2 Padresy amigos

La adolescencia redefine las relaciones con los padres, mientras el grupo de pares adquiere
mayor importancia. Ya se vio en 11.1.2 como las presiones grupales aceleran el traspaso de
ser nifia para ser mujer.

Ya Piaget (1972) anotaba que el nifio al entrar en la pubertad —e incluso antes—
dejaba su total egocentrismo, se bajaba de su “torre de marfil” y asumia la cooperacién con
los otros. Dupouy (1998) y Assael (1998) consideran que la necesidad de aceptacion social
hace que el caracter tipicamente rebelde del chico o la chica pivote con el conformismo
grupal.

Para Papalia (1999) el grupo de compafieros:

Es una fuente de afecto, simpatia, comprension y guia moral, un lugar para la
experimentacion y un entorno para lograr la autonomia y la independencia de los
padres. Es un lugar para establecer relaciones intimas que sirven como prueba para la
intimidad adulta (p.471).

En el caso de la mujer, la amiga de su misma edad es una confidente y como escribe
Rondén Millan (1980) se establecen con ella afectos muy fuertes, los cuales pueden
confundirse con la homosexualidad, ya que todas las relaciones —a su entender— buscan
satisfacer impulsos sexuales innatos. En el film Thirteen (2003) pueden verse escenas
donde la protagonista Tracy (Evan Rachel Wood) besa a su mejor amiga Evie (Nikki Reed,

co-escritora del guion), con animos de aprender a besar o “practicar”.
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Por su parte, Rochenblan-Spenlé (1972) apunta que la chica comparte con su amiga
todo lo relacionado con su vida sentimental, sus problemas personales y en Ultima instancia
sus problemas ideolégicos o religiosos. Ademas afirma: “Las relaciones con los muchachos
desembocan rapidamente en el amor” (p.119), aun cuando ya al final de la adolescencia las
muchachas pueden formar parte de grupos heterosexuales. Morandé (2000) afirma, con
base en su experiencia como psicoterapeuta, que muchas chicas se sienten mejor con
amigos varones porque “les parecen que las tienen mas en cuenta y que la sexualidad no
constituye un problema, ya que no consiguen erotizar la relacion” (p.70).

Para Rochenblan-Spenlé (1972) en cambio la amistad abona el camino hacia el
amor y ayuda a la persona a integrarse a la sociedad y tomar conciencia de la realidad del
otro en un encuentro que le permite también conocerse a si misma.

Gilligan (1990 en Gilligan, Lyons y Hanmer) en una serie de entrevistas a colegialas
en Massachussets (EE.UU.) encontré que las muchachas sienten placer en las relaciones
con los otros, pero no comienzan una relacién amorosa no sin antes conocerse bien y haya
crecido la confianza.

Hopkins (1997; cp. Gispert, 1997 en Marti y Onrubia) describe la forma como las
adolescentes comienzan una relacion de pareja:

1. Flirteo y seduccion por el fisico de la persona

2. Atraccion por los rasgos de personalidad superficiales

3. La eleccion sobre la base de caracteristicas psicologicas como sensibilidad,
confianza, honestidad.

Hernandez (2000) le pregunté a una muestra de adolescentes de diferentes planteles
publicos y privados en Caracas como comienzan una relacién. En sus respuestas puede
observarse cdmo lo que atrae en un principio es el fisico de la persona, pero también
influye la opinién del grupo de amigos o0 amigas.

Morandé (2000) advierte que el amor adolescente puede generar tanto dependencia
respecto de la otra persona como temor e inseguridad. El autor plantea de igual forma que
no ligar, principalmente por su caracter social (véase 11.1.3) puede influir en la imagen
negativa que construyen algunas chicas de si mismas.

Con todo y la sociabilidad que el adolescente ya muestra hacia afuera, los padres no
dejan de tener importancia.
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Delgado (2002, enero 5) acota que el adolescente occidental y venezolano tiende a
guedarse en casa y depender econdmicamente de la familia hasta bien entrado en la adultez
(véase también Di Brienza, Freitez y Zlfiga, 1998). “Durante ese periodo puede haber
convivencia armoniosa o conflictiva dependiendo de la buena comunicacién entre ambos,
un lazo afectivo sélido, y sobre todo si cada uno comprende la realidad del otro™.

Rich (1990 en Gilligan, Lyons y Hanmer) recogen en su estudio los sentimientos
encontrados de las adolescentes de la escuela de Massachussets con respecto a sus padres,
sobre todo cuando éstos trabajaban. Las muchachas afirman que no quieren nada de sus
madres porque nunca las escuchan, pero al mismo tiempo las siguen queriendo.

Seguln la Unicef, organismo que realizé una gran encuesta a escala mundial entre
nifios y jovenes y referida por Lee (2004, julio 1), 47% de los adolescentes de América
Latina sienten que no tienen la oportunidad de ser escuchados en el hogar. Papalia (1999)
anota que cuando los padres estan fuera de casa y hay menos supervision, los adolescentes
en general —pero mucho més las mujeres, menos propensas a tener problemas— son mas
susceptibles a la influencia de los pares y a involucrarse en comportamientos de riesgo
como fumar marihuana, deprimirse o salir mal en los estudios.

Cuando ambos padres trabajan —en Venezuela, segln cifras del Instituto Nacional
de Estadisticas [INE] (2003), 14 de cada 20 parejas trabajan)— los jovenes se acercan mas
a la cultura de consumo, comienzan mas temprano la vida sexual y desarrollan “un impetu
prematuro de ser adultos” (Elkind, 1998; cp. Papalia, 1999, p.453). Con los padres
ocupados, la disminucién del tiempo que le dedican a los hijos hace que la labor de
socializacion que cumple principalmente la familia quede en manos de los medios de
comunicacion (Aguirre, 1998, julio-septiembre), “que pueden sustituir a los valores y los
intereses reales de los chamos” (Villegas, conversacién personal, 2004, julio 20).

Pero la condicion laboral de los progenitores no es un factor completamente
negativo en la relacion entre los padres y los adolescentes. La madre profesional o
trabajadora dentro del sector formal de la economia —segln Zdfiiga (2002) entre 25 y 50%
de la fuerza laboral femenina—, aunque generalmente tiende a realizar el doble papel,
realizando mas del 56% del trabajo en Venezuela (Arellano, 2002), ya no le transmite a su

hija la imagen de una mujer entregada a su hogar (Lipovetsky, 1997), de “cabellos largos e

* Delgado, P. (2002, enero 5). Cambios de personalidad durante la adolescencia. El Universal. Consultado el
20 de septiembre de 2003 desde: http://www.eluniversal.com/2002/01/05/ten_art HUMANAA.shtml
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ideas cortas”, por lo que las jovenes se dedican a estudiar en una proporcion mayor que
antes y no desean en absoluto ser amas de casa, aun cuando admitan que intervienen en las
labores del hogar (Morandé, 2000).

Hoffman (1979; cp. Papalia, 1999) encuentra en su investigacion:

Las hijas de mujeres empleadas tenian mas aspiraciones respecto a sus carreras y
menos estereotipos de género para seleccionarlas, eran mas sociales, obtenian puntajes
altos en varias mediciones académicas y parecian mejor adaptadas a las mediciones
sociales y de personalidad (p.468).

Por lo demés las hijas de madres trabajadoras muestran menos actitudes
estereotipadas y colaboran més en las labores del hogar y en el cuidado de hermanos
menores (Galambos, 1988; Crouter y Maguire, 1998; citados por Papalia, 1999;
Lipovetsky, 1997; Schiffman y Lazar, 1991).

Hay evidencia de que durante la adolescencia las relaciones entre padres e hijos no
son totalmente conflictivas. Aunque puede haber discrepancias en asuntos como la
vestimenta, el dinero, las salidas nocturnas o quedarse fuera de casa, los chicos y las chicas
comparten con sus padres valores, ideas politicas, actitudes sociales y sexuales. Hay un alto
grado de cohesidn y menos razones para rebelarse (Gispert, 1997 en Marti y Onrubia). Por
lo demés, para las adolescentes venezolanas la familia es lo mas importante (Adolescentes,
tres perfiles, 2000, noviembre), fuente principal de afecto y espacio principal para la
afirmacion del yo (Dupouy, 1998).

Bandura y Walters (1979) sefiala, por lo demas, que los padres “dedican toda su
atencion a asegurar que sus hijos e hijas estén expuestos a modelos con un comportamiento
sexualmente admitido” (p.37). No obstante, a medida que los adolescentes exigen mayor
autonomia e independencia los conflictos pueden acrecentarse y volverse mas intensos,
aunque al tener que pasar mucho mas tiempo con ellos —por la imposibilidad econémica
de mantenerse por si mismos y formar un hogar— renegocien el equilibrio de poder y
discutan menos (Papalia, 1999).

Otra cosa sucede en los hogares afectados por lo que Linares (2004, julio 1) llama el
“sindrome del divorcio”, los cuales son matricentrados y “multiparentales”, ubicados
algunos en la clases media y media alta, y donde “existe la tragedia de los medios
hermanos” (p. 3-16), mientras la figura del padre o no estd presente o es rechazada por la

madre, quien asume su condicion de jefe de hogar. El autor explica que en esas realidades
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pueden presentarse situaciones de violencia intrafamiliar, las cuales tienden a reforzar la
evasion, la basqueda de gratificaciones primarias, el miedo a un compromiso afectivo, la
duda, al mismo tiempo que el deseo de autonomia, el escapismo y la dificultad de madurar.

Asi la cosas, elementos como el estilo de crianza, que puede ser democratico,
autoritario o permisivo, también afecta la relacién entre padres e hijos. Los padres
democraticos insisten en la importancia de las reglas, las normas y los valores, pero estan
dispuestos a escuchar y negociar (Papalia, 1999). En este contexto, el adolescente se siente
maés estimulado a estudiar y a desarrollar competencias sociales.

Por otra parte, en un ambiente de autoritarismo paterno, los chicos y las chicas estan
dispuestos a hacer cualquier cosa, incluso romper las reglas y desafiar a la autoridad, con
tal de ganar el afecto de los pares. El trato frio y “regafién” estimula la rebeldia y el
alejamiento, tanto como la absoluta permisividad (Fuligni y Eccles, 1993; cp. Papalia,
1999). Esto que puede verse en el film norteamericano Thirteen, basado en una historia
real, en el que la madre —interpretada por la actriz Holly Hunter—, divorciada, no ejerce
su autoridad frente a las conductas imprudentes de su hija, quien consume drogas, roba y
tiene relaciones promiscuas.

Sin embargo, esto ocurre muy asiduamente tanto en Estados Unidos como en otros
paises del mundo; de acuerdo con una serie de investigaciones citadas por Papalia (1999)
solo una de cada cinco adolescentes manifiesta de forma radical su rebeldia. El resto —
como se vio anteriormente— por mas altercados que puedan tener, las relaciones con sus
padres son buenas, tanto que ellos pueden ser acompafantes en ratos de diversion (Gibbs,
2004, julio 1).

1.6 La construccion de la identidad
En medio de los cambios internos le suceden y de las presiones sociales a la que esta
expuesto, los adolescentes se hacen las preguntas: quién soy y qué quiero ser.

El concepto o imagen de uno mismo cambia a lo largo de la vida, pero segun el
psicélogo aleméan de origen danés Erick Erickson (1972) es en la adolescencia cuando
adquiere el rango de principal preocupacion.

Para construir esa identidad lo primero que tiene que hacer el adolescente es

sintetizar y modificar las identificaciones anteriores en “una nueva estructura psicoldgica
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mayor que la suma de sus partes” (Kroger, 1993; cp. Papalia, 1999, p.447). Dichas
identificaciones vienen de los reconocimientos por parte de su entorno de los logros del
nifio o nifia durante su crecimiento. El individuo entonces hace un esfuerzo inconsciente
por establecer una continuidad en su caracter personal.

Luego los jovenes tienen como tarea aceptar las transformaciones corporales y los
impulsos sexuales (vistos en los epigrafes 1.1, 1.2 y 1.3 del capitulo 1) como parte de si
mismo, cuestién que fundamenta la constitucion de su papel sexual. En relacién con las
mujeres, por ejemplo, Erickson (1972) anotdé que, a diferencia de los hombres, ellas
describen su identidad a través de la intimidad. Coleman (1982) precisamente establece que
en esta etapa comienzan a demarcarse los intereses y actitudes vinculados con el sexo, de
acuerdo con los papeles prescritos por la sociedad para cada género.

De la misma forma, los jovenes buscan establecer compromisos a los cuales
mantenerse fieles, que pueden ser ideoldgicos o personales. Manifiestan su interés por una
determinada carrera o profesion, lo cual definiré su papel en la sociedad.

Segun el Centro Nacional de Estadisticas Educacionales de Estados Unidos [NCES,
segun sus siglas en inglés] (1997) aunque cada dia mas mujeres desean estudiar carreras
cientificas como quimica, medicina o ingenieria, ellas se agrupan en torno a las
ocupaciones tradicionales femeninas.

Para Lipovetsky (1997), las jovenes suelen desarrollar sus proyectos de vida
“integrando las presiones futuras de la maternidad y preparandose para ser peluqueras,
secretarias, trabajar en el vestir, el sector salud, o estudiar una especialidad humanistica en
la Universidad, mientras los caballeros predominan en el mundo técnico” (p.226).

Pero en todo caso, se observa un interés manifiesto por tener una carrera profesional
y no quedar constrefiidas en el espacio doméstico. Asi Colomina (1976) observaba que casi
un 80% de una muestra de 251 muchachas entre 12 y 22 afios estudiantes de bachillerato en
Maracaibo y Cabimas lo que hacia era estudiar, y aun cuando una buena mayoria de las
estudiantes de liceos privados (66,27%) deseaba verse totalmente “femenina” (en términos
de la autora: sufrida, delicada, carifiosa y sobre todo bella), alrededor de un 30% aspiraba
estudiar y prepararse, desempefiar profesiones iguales a las de los hombres sin olvidar la

funcion de ama de casa.
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Mas hacia nuestros dias, en la investigacién hecha por Noguera (1989) las
adolescentes consultadas, en su mayoria, exteriorizaron sus deseos de no abandonar los
estudios y de ingresar a la Universidad.

Otro trabajo efectuado por el Instituto de Investigaciones Sociales y Tecnoldgicas,
resefiado en la revista Producto (Fieras del consumo, 2000, noviembre), muestra cémo el
90% de una muestra formada en casi 50% por jovenes del sexo femenino aspira su interés
por estudiar en una universidad, tanto pablica como privada. Esto sefiala la importancia del
contexto social en la formacion de la identidad en un pais y un mundo donde la mujer
participa activamente en el mercado de trabajo y paulatinamente hasta en el mundo politico
(Gonzélez, 2003; Lares, 2004, mayo 18; Lipovetsky, 1997; véanse también las cifras
recogidas por Lipovetsky, 1997, p.255, y las que ofrece Zlfiga, 2002, las cuales revelan
que seis de cada diez mujeres entre 35 y 45 afios poseen un empleo).

Erickson (1972) anota que en una sociedad como la norteamericana, que ofrece un
méaximo de oportunidades y promueve las tecnologias de la informacion y la basqueda de la
salud, lo cual ensalza la libertad individual, “la mayoria de los jévenes no ven razon para
cuestionar seriamente al ‘sistema’, acaso tan solo debido a que nunca han visualizado otro”
(p.119). Segln Assael (1998) el adolescente norteamericano se siente seguro de si mismo y
busca una posicion acomodada. Por ello tal vez solo elegird formas banales y transitorias de
expresion cuando tenga necesidad de exteriorizar su conflicto interno o rebelarse contra la
abundancia del consumo y la matanza, en busca de la paz, el antibelicismo, la salvacién
ecoldgica del planeta, menos violencia y discriminacion para vivir sin preocupaciones.

Para Erickson (1972) y Munné (1995), entonces, las sefiales de rebeldia adolescente
—como la evasién y la vestimenta estrafalaria— estn encuadradas dentro del sistema. No
se trata de una posicion ideoldgica sino un rompimiento para “seguir en la onda”. De esta
manera los productos del show business, vehiculados por los medios, se convierten en
fuente de identidad, la suficientemente ajustable para todos (Bandura y Walters, 1979).
Dupouy (1998) subraya a este respecto la importancia del grupo de pares dentro del cual se
desarrollan cédigos de comunicacion, una “cultura juvenil” que se observa en el lenguaje,
en la vestimenta y el estilo de musica.

En un estudio realizado por Coca-Cola (en T. Polesel, comunicacién personal, correo-

e, juliol8, 2004) sobre los gustos musicales de jovenes latinoamericanos entre 13 y 24
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afios, se pone de manifiesto como la gran variedad de estilos musicales, y el
comportamiento de los adolescentes en torno a los mismos, han generado “tribus urbanas”,
gue en el caso de las mujeres adolescentes —con buen nimero de excepciones— se
conforman sobre la base de idolos musicales del género pop. Las chicas llevan afiches,
transcriben sus canciones, les escriben, ingresan a clubs de fans, y llegan a amar a los
artistas mas que a la musica que tocan.

Para Noguera (1989) esta identificacion con modelos “proporciona entonces
seguridad y la proyeccion de su imagen difusa en otra persona con la intencidn de aclararla
y definirla en sus contornos y asi fortalecer la identidad del yo” (p.40).

Esto ocurre especialmente en las mujeres, quienes de acuerdo con Steiner-Adair,
Gilligan, Lyons, Forbes y Hanmer (1990 en Gilligan, Lyons y Hanmer) logran su identidad
a través del establecimiento de relaciones —como sefialaba Erickson (1972)
especificamente con respecto al género— debido a que las jévenes mujeres se juzgan a si
mismas por el manejo de sus responsabilidades hacia el otro y por la capacidad de cuidarse
a si mismas y a los demas. En otras palabras, las mujeres alcanzan mas la identidad a través
de la cooperacién que por medio de la competencia.

Las chicas, ademas, necesitan conectarse con los demas y tener cierto reconocimiento
social, sin lo cual no puede alcanzar un buen conocimiento de si mismas y una autoestima
positiva. Es una realidad que el concepto de uno mismo depende lo que opinen los otros;
hay que recordar lo susceptible que es la chica a los modelos de belleza fisica o de moda
(vease 11.1.2).

Por su parte, el editor de la revista Loft, Juan Rendén (2004, julio 1), considera que el
gusto por las celebridades, en especial las mas ricas y glamorosas, que hacen el ridiculo en
los reality shows televisivos, o son retratados in fraganti por los fotografos de las revistas,
son producto del “vacio cultural” en el que se pierde la juventud de hoy. Se trata de un
patron cuyas caracteristicas son la falta de sustancia y “una conformidad apatica con la
realidad muy dificil de contextualizar dentro de un marco histérico cuya referencia anterior
es un grupo de mechudos protestando contra guerras o contra Estados Unidos” (p. 1-14).

La encuesta de Unicef entre nifios latinoamericanos (citada por Lee, 2004, julio 1)
destaca que al ver que las instituciones gubernamentales no los toman en cuenta, los

adolescentes prefieren a las figuras musicales o deportivas, antes que las politicas.
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Otros estudios recientes remarcan las diferencias individuales y la influencia de la
tension permanente entre la dependencia y la independencia de los padres (Marcia, 1993;
cp. Papalia, 1999) como un factor determinante en el logro de la identidad. En Buenos
Aires, por ejemplo, 21% de los encuestados por la Universidad de Ciencias Empresariales y
Sociales (en San Martin, 2001, marzo 11) respondié que sus modelos son sus familiares, lo
que demuestra que “hay un traslado de las expectativas hacia el interior de la familia y el

entorno mas cercano por la carencias de modelos sociales™

. Yase vio en 11.1.5 el tipo de
madre que busca imitar la adolescente: trabajadora, profesional, y por ende preocupada por
su imagen fisica (Lipovetsky, 1997), asi como el valor que tiene la familia en este grupo.

Pero con la edad adolescente el asunto de la identidad a veces no termina. Marcia
(1966, cp. Papalia, 1999) y Loevinger (1976; cp. Fierro, 1997 en Marti y Onrubia) plantean
que asi como el adolescente, tras un periodo de crisis y de opcion puede haberse
encaminado a metas vocacionales bien definidas, otros siguen definiéndose enfrascado en
pleno debate o simplemente indecisos pero evitando la definicidn o el conflicto.

Esto que Erickson (1972) denomind “crisis de identidad”, Coleman (1982) lo ve
desde la perspectiva del desarrollo del concepto de si mismo o autoconcepto, que a lo largo
de la adolescencia puede verse alterado o ser un elemento estable en la medida en que el
chico o la chica adquieren independencia emocional, alto nivel de autoestima, una imagen
aceptable del propio cuerpo y logran integrar su imagen futura, dependiendo de su ambiente
social y familiar.

El autor establece que el &nimo cambiante, efimero, transitorio y contradictorio del
adolescente (Dupouy, 1998; Coca-Cola en T. Polesel, comunicacion personal, correo-e,
juliol18, 2004; Delgado, 2004, julio, 1; Zezinho, 2004) se da més que todo entre las edades
de 11 a 13 afios, estabilizandose el caracter a partir de los 16 afios.

No obstante, otros autores citados por el mismo Coleman (1982) no encontraron
diferencias entre los grupos de edad en cuanto al concepto de si mismo. Segun estos
psicélogos, a pesar de las diferencias individuales, el adolescente dice conocerse a si

mismo.

1.7 Uso del tiempo libre

> Alfonso, F. (2001); cp. San Martin, marzo 11, El 62% de los jovenes no tiene idolos. Consultado
Consultado el 28 de julio de 2004 desde: http://www.lanacion.com.ar/01/03/11/c04.htm
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Se han visto hasta ahora los principales procesos fisicos y psicosociales del publico
adolescente, especificamente el femenino, como guia para entender sus principales
necesidades como grupo genérico y etario, las cuales se traducen en motivaciones,
preferencias y gustos que lo impulsan hacia la compra de determinados objetos o a la
exposicion a ciertos medios.

Assael (1998) apunta que los cambios fisicos y los aspectos de desarrollo
psicologico y social como la construccion de la identidad personal y la entrada al
macrogrupo social —asi como el mantenimiento de relaciones intimas con personas del
mismo o del otro sexo—, generan en el muchacho o la muchacha inestabilidad, por lo que
siempre estan en una blsqueda constante, con un alto grado de criticidad.

En el caso especificamente de la mujer, el alto valor que tiene en nuestra sociedad la
moda y la belleza estética (véase Fornez, 1989; Helena y Varela, 1998; Lipovetsky, 1997)
acentlian esa preocupacion por los temas “frivolos y cotidianos”, aunque pueden no dejar
de lado aspectos del mundo real como la violencia, el sida y la contaminacion ambiental
(Assael, 1998), temas sobre los cuales un tercio de los nifios y adolescentes se sienten
desinformados (Unicef, 2001 en Lee, 2004, julio 1).

Arellano (2002) enfatiza la necesidad que tienen las adolescentes de saber sobre
productos musicales, ropa, calzados, articulos de imagen personal, en aras tanto de atraer el
sexo opuesto como para forjar una identidad acorde con el grupo, por lo que representan en
algunos casos el gasto mas alto del hogar.

Ahora, es en el tiempo libre que los muchachos y muchachas poseen en mayor
cantidad —puesto que en el mundo occidental se entiende la adolescencia como una etapa
de “moratoria psicosocial” o transicién hacia la adultez— a juicio de Gaspart (1997 en
Marti y Onrubia) donde precisamente se desarrollan: “Los deseos méas genuinos de los
adolescentes y, ademas, segin como lo ocupen y organicen, éstos pueden llegar a
constituirse en actores de su propia realidad y participes de la sociedad” (p.115). Se trata en
ese sentido de un espacio en el que ensayan la autonomia e independencia que apetecen,
cuestion fundamental para la conquista de su identidad (Lowenfeld, 1972; cp. Albano,
1980). Tal vez por ello los adolescentes desean tenerlo en demasia (Dopouy, 1998).

Albano (1980) resalta la amplia gama de actividades que realizan los adolescentes

venezolanos, sobre todo si se toman en cuenta las diferencias sociales, pero también
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encontré en su estudio casos de muchachas que incluyen entre sus actividades la lectura de
revistas cientificas, aun cuando destaca que en una encuesta a 268 adolescentes caraquefios
entre 13 y 17 afios de ambos sexos la lectura no parece ser un aspecto capital del tiempo
libre.

Dutoit (1960; cp. Albano, 1980) habia encontrado que los jovenes preferian los
contenidos recreacionales —como la lectura de revistas— antes que los educativos, con la
excepcion de quienes practicaban deportes o pertenecian a alguna organizacion. Cecodap
(2004) encontr6 en una encuesta realizada en algunos colegios que las muchachas
distribuyen su tiempo libre entre actividades grupales, especialmente bailes y obras de
teatro, con estados totalmente pasivos.

Para los jovenes son importantes las actividades que realiza junto a sus pares
(Harris, 1972; cp. Albano, 1980) y toman mucho en cuenta lo que éstos puedan pensar por
el temor a ser ridiculizados. Particularmente, en un sondeo realizado en Espafia (1997; cp.
Gaspart en Marti y Onrubia) se evidencia que la actividad que mas realizan los adolescentes
en su tiempo libre es “salir con los amigos o amigas”, seguida por “ver television” y
“escuchar la radio”. En un octavo lugar esta la actividad “leer revistas”, la cual acaparo el
33,6% de las respuestas.

Noguera (1989) hall6 en su indagacién que las adolescentes tendian en sus ratos
libres a escuchar musica, reunirse con amigos y ver TV, mientras la lectura tuvo una
preferencia de 35%, sobre todo en sectores de clase media y clase media baja.

En la Encuesta Nacional de Juventudes [ENJUVE] (en Angulo, 1995) se observa
que el 90% de los adolescentes (hombres y mujeres) consultados afirmaron tener tiempo
libre, el cual gastan principalmente en “diversion y esparcimiento”. Dupouy (1998) hace un
analisis mas detallado de dicha encuesta y reagrupando ciertas variables observa que esto
solo lo hacen 35% de las mujeres adolescentes. Casi 50% de las chicas dice cultivar el
conocimiento o practicar actividades culturales en su tiempo libre, mientras otro tercio
tiende a leer el periddico.

Por su parte, Rodriguez y Rotaeche (1991) encontraron un anémico nivel de lectura
en nifios y jovenes (solo 19,4% lee cuando no tiene nada que hacer y 53% no le gusta leer),
en contraste con un alto nivel de exposicion a la televisién, cercano a las seis horas. El

escritor venezolano Norman Ettedgui (comunicacion personal, correo-e, julio 14, 2004)
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afirma que la literatura es impuesta a los adolescentes, pero aun asi se suelen leer los
materiales, agradandoles sobre todo a los mas chicos, ya que la lectura suele descender a
partir de noveno grado, “cuando justamente deberia ser todo lo contrario”. Al igual que
Rodriguez y Rotaeche, Ettedgui apunta que el material mas leido por las chicas —de
acuerdo con sus propias observaciones— son las “revistas de farandula”, muchas veces
prestadas, encontradas por casualidad en casas o en algin consultorio médico.

La encuestadora Datanalisis realizé un sondeo exclusivo para el diario EI Universal
(en Giusti, 2004, julio 1), el cual detalla que 17,4% de los 2.833 jovenes venezolanos
encuestados entre 12 y 24 afios pertenecientes a todos los estratos sociales escuchan
masica, cuestion que 88% de los consultados por Coca-Cola (en T. Polesel, comunicacion
personal, correo-e, 18 julio, 2004) aseguran hacer diariamente, aunque de diversos estilos
(el 50% prefiere la salsa, la otra mirad pop en inglés o espafiol). 16,3% acostumbra ir al
cine, mientras 10% prefiere gastar el tiempo libre reuniéndose con sus amigos. Sélo un
escaso 3,6% se dedica a leer.

Gibbs (2003) trae a colacién varias investigaciones realizadas en varios paises, entre
ellos Venezuela, cuyo leiv motiv es la preferencia de los jovenes por la TV en detrimento de
la lectura, cuestion que corrobora en su propia pesquisa. La autora también se detiene en el
uso por parte de los adolescentes de ciertos espacios urbanos como los centros comerciales,
en el cual muestran sus rasgos identificatorios, se relacionan y pasan el tiempo
“vitrineando”.

Por otro lado, un estudio psicogréfico realizado por la agencia publicitaria
JMC/Y&R para la revista Producto (Adolescentes, tres perfiles, 2000, noviembre) describe
una serie de gustos y preferencias que tienen los adolescentes en relacion con el consumo
de productos y medios de comunicacién. Asi, 10,5 % de la muestra indico ser fiel a las
marcas, mientras las muchachas entre 14 y 24 afios aunque ven TV en mayor cantidad,
manifiestan su gusto por las revistas.

El mismo nimero de la revista Producto que contiene el estudio recoge puntos de
vista de gerentes de mercadeo de las marcas preferidas por los y las adolescentes de
acuerdo con el sondeo efectuado por el Instituto de Investigaciones Sociales y Tecnoldgicas
([Insotev], 2000 en Fieras del consumo, noviembre) sobre una muestra de 350 adolescentes

(40,3% de ellos de sexo femenino). Los ejecutivos afirman que chicos y chicas toman en
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cuenta lo que hacen las celebridades, sustituyen a los padres por los amigos, les gusta
disfrutar, rumbear, vivir el momento a plenitud y proyectar su personalidad a través de
ciertos productos. Entretanto, las chicas especificamente buscan seguridad frente al qué
dirdn y se preocupan por la estética, el mantenimiento de las relaciones y el sexo a la hora,
por ejemplo, de modificar algun aspecto de su cuerpo, tal y como tatuarse o perforarse.

Pero ahora, tal vez generado por la situacidn politica, las adolescentes muestran
cada vez mas interés por los asuntos politicos, aunque algunos profesionales puedan ver su
participacion como manipulada o inducida, especialmente por sus padres, quienes dicen
haber acudido al terreno politico en su defensa (Gonzalez, 2003 en Marquez y Pifiango).
Por ejemplo, en el Municipio Chacao de Caracas se cred la figura del alcalde juvenil, el
cual tendra poder de decisién en materia de infancia. Los candidatos eran precisamente dos
muchachas y los electores ascendieron a 17.000. Algunas participantes encuestadas por
Tabuas (2003, diciembre 10) expresaron su satisfaccién por haber elegido sin la injerencia
de los padres. Posteriormente De Vicenzo (2004, julio 1) entrevistd a la alcaldesa juvenil
electa, Gabriela Sanchez, para quien la politica “es chévere (...) ejercerla es la mejor
manera de comprometerse con un proyecto y una comunidad, incluso a los 16 afios”.

Cabe destacar aqui las investigaciones realizadas en México (Fernandez, 2001) y en
paises con serios conflictos y cambios politicos en el pasado reciente, como Yugoslavia, en
los cuales se observa un creciente interés por los temas de actualidad y el deseo de buscar
informaciodn al respecto, sin negar el alto grado de apatia y desesperanza que adn reina entre
los jovenes. Resultados similares encontré Cecodap (2004).

De alli entonces que Erickson (1972) plantee que el temor ante los cambios sociales
radicales y la incertidumbre ante las crisis —como la que vive actualmente Venezuela (cf.
Marquez y Pifiango, 2003)— pueden potenciar tanto la evasion como la busqueda de
“soluciones mégicas” (Aguirre, 1996; De Diego, De Viana y Desiato, 1996; Datanalisis,
2004 en Afectividad: la media naranja, julio 1), como la curiosidad y la participacion en

procesos politicos.

1.7.1  Uso de los medios
No se puede negar que nuestro mundo es un mundo de medios de comunicacion, los cuales

se han constituido en el escenario de reconocimiento social y de constitucion y expresion
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de nuestros imaginarios, por lo que son parte del contexto cultural-cotidiano que rodea la
vida del adolescente en el proceso de construccién de su identidad (Aguirre, et al., 1998;
Aguirre, 1998, julio-septiembre y 11.1.6).

Con los medios se establece un proceso de negociacion en la busqueda de dicha
identidad, por lo que crean nuevos significados a partir de la lectura de los mismos y
seleccionan aquellos contenidos que les interesan y le son Utiles para constituir con ellos
modelos de comportamiento y de conducta.

En tal sentido, Canel6n y Silva (2001, julio-septiembre) comentan:

Para el [y la] joven es importante la imagen que le dé alternativas frente a la sociedad y
que le permita resolver conflictos, presentandole una situacién problematica semejante a
la que le toca vivir en su vida cotidiana frente a la familia 'y a lo cultural de la sociedad a
la cual pertenece. (p.54)

Los jévenes perciben los contenidos mediaticos y los adaptan a sus propias
condiciones de vida y circunstancias particulares. Asi personajes como cantantes, modelos
y artistas encarnan a los grandes idolos de realizacién personal, al tiempo que trasladan sus
experiencias, necesidades y expectativas a lo que vive el personaje, sobre todo aquél que
tengan talento y autenticidad (Los jovenes, 2000, septiembre).

Raquel Baloira, en el primer nimero de la publicacion EntreSentido —encartado
desde noviembre de 2003 en el vespertino Tal Cual de Caracas (2003, noviembre 7)—,
observa en los adolescentes un creciente interés por participar, conocer y expresarse,
utilizando para ello a los medios de comunicacion social.

En una etapa de inestabilidad, los medios —en palabras de Canel6n y Silva (2001,
julio-septiembre)— *“ayudan a olvidar algunos huecos y a contar con material que pueden
comentar, compartir y poner en comun con los deméas” (p.54). Dicho por Assael (1998) y
Dupouy (1998) los contenidos de los medios les sirven a los adolescentes como elementos
para forjar su identidad y para decidir entre la necesidad de rebelarse y ser independiente y
la de ser apoyado y aceptado por la sociedad.

Los jovenes usan y reciben entonces gratificaciones de los medios de comunicacion
dependiendo de sus gustos y preferencias y la influencia de los agentes socializadores
familia, liceo, iglesia y sobre todo amistades, quienes definen esquemas y patrones de

seleccién. Por lo demas, los adolescentes se relacionan con los medios en el hogar solos o
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acompafiados por familiares o amigos, en el liceo y otros espacios donde se comentan y se
comparten los contenidos (Canelon y Silva, 2001, julio-septiembre).

Colomina (1976) coordind una serie de entrevistas a vendedores de librerias y
quioscos de Maracaibo, Cabimas y la poblacion de EI Mojéan, en el Estado Zulia, en la que
los comerciantes admitieron que las revistas mas vendidas eran las llamadas femeninas y de
fardndula, siendo las mujeres jovenes de clase media y media alta, estudiantes del
bachillerato, las principales consumidoras de titulos como Vanidades, Cosmopolitan y
Buen Hogar. Para la autora esto significa que “las clientes jovenes se vuelcan sobre las
revistas ilustradas femeninas, difusoras del modelo de mujer sexy moderna” (p.375), ya que
—segln comprobd en encuesta posterior referida en 11.1.6— las chicas prefieren temas
“femeninos” como la belleza, la moda y la decoracién, asuntos relacionados con problemas
“del corazon”, el horéscopo e informacidn sobre las “estrellas”, principalmente para buscar
consejos.

Noguera (1980) encontré que a las muchachas caraquefias les gusta leer historias
sentimentales y poesia en primer lugar, y en segundo término las de suspenso. Mertz (1975;
cp. Noguera) ve esto como una consecuencia de los cambios de la pubertad y al desarrollo
de nuevas relaciones sociales.

Entretanto, un estudio espafiol mas reciente (Pindado, 1996; cp. Canel6n y Silva,
2001, julio-septiembre) sefiala que el gusto de los adolescentes en general por el suspenso y
el terror se debe a “sus dificultades y contradicciones internas [que] pueden encontrar un
cauce de expresion y resolucion, de modo proyectivo, en este tipo de contenidos” (p.55).

Ettedgui (comunicacién personal, correo-e, julio 14, 2004) confirma el gusto por
este tipo de literatura, asi como la de temas o0 ambientes roméanticos y de magia como Harry
Potter. Pero insiste en que el material leido con mas frecuencia por las adolescentes son las
revistas de farandula “especialmente por el complemento de las fotografias, pero también
por los horéscopos y las noticias de sus artistas preferidos, especialmente cantantes, actores
y actrices”. A diferencia de lo visto en el epigrafe anterior, sus observaciones le indican que
a las adolescentes caraquefias no les interesa “en absoluto” la politica y los problemas
sociales.

La indagacién de Insotev (2000 en Fieras del consumo, noviembre) también refleja

que alrededor de 30 por ciento gasta la mayor parte de su dinero —segun la misma



40

pesquisa entre 20.000 y 50.000 bolivares semanales— en libros y revistas. Se trata de una
demanda significativa estadisticamente, aunque sea menor a la de los cines y discotecas,
discos compactos y ropa. Por lo demas, hay que considerar que casi la totalidad de la
muestra (97,1%) tiene en su casa un receptor de television y que mas de la mitad (60,1%)
tiene acceso a Internet.

De hecho, sobre todo por sus caracteristicas interactivas y su capacidad de enviar y
recibir mensajes urbi et orbi (Pasquali, 1998; Aguirre, 1998, julio-septiembre) las nuevas
tecnologias de la informacién —aunque ha disminuido en comparacién con afios
anteriores— mantiene, junto con la mensajeria de texto mavil, una importante penetracién
en la poblacidn joven e infantil venezolana, segmento que agrupa al 44% de los usuarios,
guienes acceden principalmente para chatear y buscar informacién para los estudios
(Datanalisis, 2004, marzo).

Algunos autores (Gracia, Anglada, Fernandez y Marc6, 2002, diciembre; Bowman y
Willis, 2001, noviembre; Biagi, 1999) advierten que Internet estd haciendo un reajuste del
tiempo dedicado a otras actividades y de los modos de leer los materiales impresos,
modificando el contenido de algunas publicaciones, las cuales buscan convertirse en fiel
aliado de la navegacion en el ciberespacio o ser reforzadores de los canales participativos
de los medios interactivos.

Sin embargo, Bisbal (2001, julio-septiembre) anota que en Espafia y Venezuela
entre un 45y 49% de personas encuestadas se considera consumidor habitual de revistas.
También en México se demostré que aun cuando los jovenes se exponen més a los medios
electrénicos que impresos para satisfacer sus necesidades, las revistas cuentan con 47,3%
de preferencia, por encima de los diarios (36,8%) (Caneldn y Silva, 2001 julio-septiembre).

Garcia y Magual (1987) describen algunos comportamientos de las lectoras de
revistas de mas de 15 afios. En primer lugar, las mujeres sefialan que su lugar habitual de
compras son los quioscos, mientras el cuarto y el bafio son los lugares de lectura. Por otra
parte, muestran su preferencia por los hordscopos en 11,5%, al tiempo que les impacta
sobre manera las caracteristicas graficas de la misma. Entre las razones de compra
esgrimidas por las lectoras estan tanto el interés por la informacion de tipo social

(farandula, chismes) como las motivaciones sociales.
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En esta investigacion (Garcia y Magual, 1987) se observa que una buena mayoria de
las consultadas (72,3%) estaba dejando de comprar las publicaciones de su preferencia por
razones econdmicas. Por su parte Da Costa y Pulido (2001) encontraron en una muestra de
100 personas en Caracas, basicamente compradores de estas publicaciones, que los lectores
de revistas de variedad —que reflejan temas como celebridades, moda, viajes, arte y cultura
con gran despliegue fotografico—, son mayoritariamente mujeres entre los 19 y los 26 afios
de edad, que generalmente viven en el este de la ciudad, y que se exponen al medio para
estar a la moda, satisfacer su curiosidad y distraerse. Asimismo, las entrevistadas
manifestaron su satisfaccién con el contenido, y aunque les hacen algunas recomendaciones
—como la inclusion de reportajes sobre otros temas— no las dejarian de comprar aunque
aumenten de precio.

Y més hacia nuestros dias, la empresa Datanalisis (2002, noviembre) sefiala que las
revistas de moda y belleza, temas dominantes en las revistas para adolescentes (véase
también 11.3.2) son las mas compradas en Caracas, luego de las hipicas.

Todo esto evidencia una vez mas parece indicar que estas publicaciones, a pesar de
gue su disposicion y acceso se dificultan por factores econdmicos, siguen siendo
significativas receptores de las necesidades y preferencias de los adolescentes,

especialmente los de sexo femenino.
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2. LA PERSPECTIVA DE LOS USOS Y GRATIFICACIONES
La teoria de los usos y gratificaciones supone que la audiencia es activa porque se expone a

los medios con miras a satisfacer necesidades psicolégicas o sociales.

En este sentido, “el receptor ‘acttia’ sobre la informacién de la que dispone” y no es
un simple receptaculo vacio de informaciones. Aun cuando sigue careciendo de un papel
autébnomo y simétrico al del emisor, “el receptor es un sujeto comunicativo de pleno
derecho” (McQuail, 1975; cp. Wolf, 1987, p.79) que selecciona y usa unos determinados
medios porque esta motivado a hacerlo y no porque se lo imponen (o se deja llevar).

Esta concepcidén implica, seguin Katz, Blumer y Gurevitch (1974; cp. Wolf, 1987):

1. La audiencia vincula la gratificacion de una necesidad con la eleccion de un medio,
es decir, una parte importante del uso de los media esta destinado a una finalidad
(individual o grupal). Cumplir con ella es precisamente lo que mide la eficacia del
medio.

2. Los medios compiten con otras fuentes de satisfaccion de necesidades, por lo que el
grado en que dichas necesidades se satisfacen es variable.

3. Los destinatarios son la fuente principal de obtencidn de datos, principalmente a
través de técnicas cuantitativas, ya que “son lo suficientemente conscientes para poder
dar razon de sus propios intereses y motivos o al menos reconocerlos si les son
explicitados de una forma verbal familiar y comprensible para ellos”.

4. Los juicios de valor acerca de la influencia nociva o no de los contenidos resultan
invalidos si se busca conocer qué es lo que el publico apetece (p.82).

Para McQuail (1991) los principales elementos de este enfoque uso-gratificacion
incluyen las necesidades de los individuos y sus motivos para comunicarse, asi como el
entorno psicoldgico y social, el cual precisamente genera las necesidades que conducen
a la diferencial exposicion a los media. El autor también sefiala, basandose en Katz,
Blumler y Gurevitch (1974; cp. McQuail, 1991), los objetivos de esta perspectiva: (a)
explicar cdmo la gente utiliza los media para gratificar sus necesidades, (b) entender los
motivos de la conducta medidtica, (c) identificar funciones y consecuencias
subsiguientes a necesidades, motivos y conducta.

Por su parte, Gustavo Hernandez (1998, julio-septiembre, p.7), tomando como
referencia a McQuail (1983), recoge en un cuadro las principales motivaciones por las
cuales las personas se exponen a los medios de comunicacion, tal y como puede

observarse a continuacion:

Usos y Gratificaciones de los Medios
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Informacion Identidad Personal Integracion Social Entretenimiento
1. Informarse de los 1. Encontrar una 1. Ganar clarividencia 1. Escapar o alejarse
acontecimientos de confirmacion de los ~ sobre las de los problemas.
manera inmediata. valores personales. circunstancias de los

demas.

2. Buscar consejos 2. Encontrar modelos = 2. Identificarse con los 2. Conseguir un placer
sobre cuestiones de conducta. demas y desarrollarel  cultural o estético.
préacticas. sentimiento de

pertenencia

3. Satisfacer la 3. Identificarse con 3. Encontrar una base 3. Ocupar el tiempo
curiosidad y el interés otras personas para la conversaciony libre.
general. valoradas en los la interaccion social.
medios.
4. Aprendizaje, 4. Ganar 4. Facilitar al 4. Liberacion
autoeducacion. clarividencia sobre individuo sus emocional.
uno mismo. relaciones con la
familia, los amigos y
la sociedad.
5. Ganar sensacion de 5. Estimulacion
seguridad a través del sexual.

conocimiento.

2.1 Los antecedentes

Con el abandono de la teoria hipodérmica —que colocaba al publico en una situacién de
absoluta vulnerabilidad frente a unos medios omnipotentes— y el ascenso de los estudios
empiricos sobre el terreno, que limitaban los efectos mediaticos al tomar en cuenta las
predisposiciones psicologicas, actitudes y caracteristicas socioculturales de los miembros
de la audiencia (cf. Klapper, 1963; Lazarsfeld, 1940 en Wolf, 1987), la actitud selectiva del
receptor se considera premisa para entender los efectos (Shulze, 1982; cp. Wolf, 1987,
Blumer, 1979; y Espé y Seiwert, 1986; citados por Mc Quail, 1991). Bajo esta perspectiva,
los mensajes mediaticos se consideran mas bien refuerzo de actitudes ya existentes.

Otra proposicion que cuestiond el modelo hipodérmico y mecanicista de la
audiencia es la del flujo comunicativo en dos etapas (Katz y Lazarsfeld, 1955; citados por
Hernandez, 1998, julio-septiembre; Lazarsfeld, Berelson y Gaudet; citados por Wolf,
1987). Con base en esta teoria Katz y Lazarsfeld pusieron en evidencia que los lideres de
opinién y los intercambios grupales son factores determinantes para producir cambios de

opinién en medio del papel reforzador de los medios.




44

Janowitz y Shulze (1982 en Moragas) sefialan que a partir de los afios 50 —con el
crecimiento del medio televisivo— se han efectuado estudios para conocer la cantidad de
personas que se exponen a un medio, sus caracteristicas sociales (sexo, edad, estrato
socioecondmico) y sus preferencias.

Los autores en su recuento reconocen que, para el momento en que escriben, son
escasas las investigaciones sobre las costumbres del publico en general, aunque destacan
los aportes de Lippman (1949; cp. Janowitz y Shulze, 1982 en Moragas) en torno a las
predisposiciones psicosociologicas de los publicos, de Arheim (1944; cp. Janowitz y
Shulze, 1982 en Moragas), Warner y Henry (1950; cp. Janowitz y Shulze, en Moragas)
sobre las motivaciones que impulsan a las mujeres a escuchar los seriales radiofdnicos y
mas cercano a nuestro tiempo “un trabajo importante sobre los significados simbélicos y
subjetivos que los diferentes publicos atribuyen a los media” (p.44).

Janowitz y Shulze (1982 en Moragas) subrayan:

Estos estudios —y convendrian mucho més— dan una idea del contexto con relacion al
cual se debe evaluar el impacto y los efectos de los mass-media. En estos Gltimos afios,
los publicitarios [por ejemplo] han demostrado el mayor interés por los estudios de
motivaciones que subrayaban la sensibilidad a los diferentes tipos de publicidad (...)

(p.44).

Para Katz (1959; cp. Rubin, 1996 en Bryant y Zillmann) y Klapper (1974) la
investigacion de comunicacion de masas se centré demasiado tiempo en los efectos, y no
tomé en cuenta que éstos no se materializan si el mensaje no tiene utilidad para las
personas.

Fischer (1978; cp. Rubin, 1996 en Bryant y Zillmann), Mc Quail (1983), y Wolf
(1987) plantean que con la asuncion de la perspectiva funcionalista, que consideran a los
medios desde el punto de vista de sus audiencias, centrdndose en las necesidades y
motivaciones de los individuos, los estudios sobre los efectos pasan de la pregunta de qué
es lo que hacen los media a las personas, a las preguntas de qué hacen las personas con los
media, por qué le prestan atencion, qué satisfacciones espera y recibe, como responde a la
exposicion.

En tal sentido, Wolf (1987) identifica tres precedentes de la teoria de los usos y
gratificaciones. El primero de ellos es del Berelson, Bradshaw y Waples (1940; cp. Wolf)
gue versa sobre la funcion y los efectos de la lectura, en tanto ésta satisface necesidades

sociales. EI mismo Berelson encuentra nueve afios mas tarde que las personas leen los
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periodicos no sélo para informarse, sino porque también sirve de contacto social y para
atribuirse prestigio. El tercer trabajo que segln el autor anticipa la teoria de los usos y
gratificaciones es el de Lasswell (1948; cp. Wolf), para quien la comunicaciéon de masas
cumple tres funciones principales: informar, ofrecer interpretaciones de la realidad y
“expresar valores culturales y simbélicos propios de la identidad” (p.80). Wright (1960; cp.
Wolf, 1987) le afiade la de entretener.

Posteriormente Katz, Gurevtich y Haas (1973; citados por Wolf, 1987) ponen en su
justo lugar las necesidades cognoscitivas, afectivas-estéticas, integradoras de la
personalidad, de seguridad, status y gratificacion social, aparte de las de evasion y
entretenimiento, reforzamiento de valores y familiaridad con determinados mensajes, como
base para la exposicién a los medios. También estos autores plantean que frente a las
personas buscan satisfacer con los contenidos mediéticos ciertas necesidades imposibles de
hacer realidad en la practica, como por ejemplo viajar.

McQuiail, Blumler y Brown (1972; citados por Rubin, 1996 en Bryant y Zillmann)
categorizaron los tipos de gratificaciones de audiencia de acuerdo con las circunstancias
sociales y la historia personal de cada espectador. Observaron que las personas se sienten
motivadas hacia el consumo mediatico por diversion (escape, descarga emocional),
relaciones personales (compafiia, utilidad social), identidad personal (referencia personal,
refuerzo de valores) y vigilancia (obtencion de informacion). Los autores para concluir
afirman: “La relacion entre categorias de contenido y las necesidades de la audiencia es
mucho menos precisa y mucho mas compleja de lo que han sugerido la mayoria de
comentarios” (p. 561).

La investigacion de Rosengren y Windahl (1972; citados por Rubin, 1996 en Bryant
y Zillmann) arroja cuatro resultados distintos de involucracién con los medios:
distanciamiento, interaccion parasocial, identificacion solitaria o captura; pero también
acota que la oferta mediatica puede no satisfacer las expectativas de la gente que ante ello
se desplaza hacia alternativas funcionales para “suplementar, complementar o sustituir el
consumo mediatico” (p.561). En tal sentido, los autores plantearon que el principal factor
causal de la interaccién medio-audiencia es el grado de proximidad del contenido con la

realidad de sus consumidores.
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Klapper (1974) destaca que entre las necesidades que busca satisfacer el publico con
los contenidos estd la de distraerse o relajarse, liberarse de los problemas, sustituir los
contactos humanos en caso de soledad, y muy relacionado con ello, obtener temas de
conversacion para establecer una comunicacion social, aunque sea de tipo superficial.
Sobre la preferencia de nifios y jovenes por algunos contenidos, el investigador aduce: “En
ocasiones, la base comdn para la interaccion social constituye el vinculo mismo en las
relaciones del grupo” (p.165). Por otra parte, en torno a la soledad, este autor percibe que
algunas mujeres jovenes sienten, al ver los testimonios de sus semejantes en materiales de
tipo romantico-sentimental, que alguien las acompafia, mientras les sirven como fuente de
consejo.

Wolf (1987) sefiala que la diferencia entre estas tesis y la teoria de los usos y
gratificaciones radica en la consideracion del conjunto de las necesidades de los receptores
“como una variable independiente para el estudio de los efectos” (p.81).

Algunas de las investigaciones realizadas bajo esta perspectiva demuestran, entre
otros aspectos, que los distintos medios satisfacen distintos tipos de necesidades
dependiendo del tipo de publico, que los contenidos tienden méas bien a reforzar antes que
inducir determinados valores y que la dinamica del uso de los medios esta estrechamente
unida a las circunstancias sociales y psicolégicas que se experimentan como problemas a
solucionar con los contenidos (Wolf, 1987; McQuail, 1991).

Hernandez (1998, julio-septiembre) trae a colacién un trabajo hecho por Furu Takeo
en 1971 con nifios japoneses, quienes veian TV para liberar sus frustraciones, solucionar
sus problemas y conversar con sus amigos sobre el material y asi entretenerse.

Klapper (1974) indica que en Norteamérica los estudios sobre las publicaciones que
se denominan de “evasion”, destinadas al mundo del entretenimiento —como las revistas
juveniles femeninas—, se han dirigido mas bien a conocer a los consumidores, c6mo y por
qué usan los materiales y qué satisfacciones obtienen de ellos, porque:

Los medios masivos no actdan como motor principal sino como fuentes de oferta, y el
material de evasidon que ofrecen es adoptado por una clientela particular, como
resultado de condiciones exteriores a la comunicacion. Ese material, propondremos,
satisface las necesidades y funciones del publico que resultan de dichas condiciones y,
al hacerlo, parece més probable que se accion sea la de reforzar actitudes y modelos de
comportamiento existentes que producir cambios significativos. (p.161)
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2.2 Critica y nuevos hallazgos

Dader (1992; cp. O’Sullivan, 2000) y McQuail (1991) cuestionan la “vaguedad tedrica y
conceptual”, asi como la estrategia individualista y psicologista de las perspectivas de los
usos y gratificaciones. Por lo demés, Aguilera (1990) se pregunta si son los mismos medios
los creadores de necesidades, mientras Palmgreen y Rayburn (1985, citados por McQuiail,
1991) se han visto en la obligacién de cambiar el término necesidades por el de
expectativas, identificando los atributos del contenido para luego observar el grado de
satisfaccion de la audiencia.

Rivadeneira (1995) sostiene: “Las investigaciones motivacionales han arrojado
algunos resultados, mas o menos invariables, sobre las preferencias del publico”, lo que le
hace pensar que el comun de la gente “no sabe lo que quiere”, por lo que los medios actdan
de intérpretes de lo que necesitan, y de esta forma “elegimos algo de aquellas cosas que han
sido seleccionadas en nombre nuestro” (p. 177).

Rubin (1996 en Bryant y Zillmann) enumera otra serie de criticas hacia el enfoque
uso-gratificacién, las cuales refuta paralelamente. Una de ellas es la separacién de su
produccién intelectual, ante lo cual el autor responde: “Hemos sido testigos del desarrollo
de lineas de investigacion sistematica desde mediados de los 70” (p.563). De la misma
manera, el autor justifica la utilizacion de los datos de autoinforme —que son validados
cuantitativamente— y el tratamiento de la audiencia activa, lo cual a juicio del autor
explica “las diferencias de motivacion y de involucracidn en las programaciones tanto de
informativos como de entretenimiento” (p.564).

También Rubin (1996 en Bryant y Zillmann) recalca otros logros de la perspectiva
de los usos y gratificaciones, como la explicacion del comportamiento mediético mediante
mediciones motivacionales de exposicion a los medios, incluso con adolescentes en Gran
Bretafia y Estados Unidos. Estas investigaciones han encontrado que el interés por
aprender, elementos relativos a la edad, el habito, entretenimiento, compafiia, relajacion y
escape, son las principales razones por las cuales los nifios y adolescentes consumen
television, argumentos que por lo demés fueron verbalizados por los propios participantes.

Ahora bien, mas que un retorno a los ya anacrdnicos paradigmas de los efectos

“hipodérmicos” de los medios, investigaciones recientes (Jensen, 1993 en Jensen y
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Jankowski) reconstruyen el ndcleo principal de las teorias sobre investigacion de audiencia,
incluyendo la de los usos y gratificaciones.

McQuail (1991) sefiala que las investigaciones de los publicos como actores
fundamentales del proceso de comunicacion se han propagado en aras de complementar el
enfoque de los usos y gratificaciones. Jensen (1993 en Jensen y Jankowski) plantea:

Como respuesta a la tradicion sociocientifica, el andlisis de la recepcion sefiala que
cualquier estudio acerca del impacto y la experiencia de los medios de comunicacion,
ya sea cuantitativo o cualitativo, tiene que basarse en una teoria de la representacion,
del género y del discurso que va més alla de la operacionalizacion de las categorias y
escalas semanticas (...) La produccidn social de significado se convierte asi, pues, en
el denominador comin para la perspectiva dual, social y discursiva de la
comunicacién (p.167-168).

Al respecto McQuail (1991) argumenta: “Las motivaciones asociadas a la eleccion
de los medios de comunicacion y las funciones que los miembros de la audiencia asigna al
contenido se localizan en marcas de significado especifico construidas por las audiencias”
(p-311). Jensen (1993 en Jensen y Jankowski) continda: “La recepcion es un acto social que
sirve para negociar la definicion de la realidad social en el contexto de practicas culturales
y comunicativas amplias”.

Tal y como anticipaba un estudio israeli sobre el uso de los media en una situacién
de crisis nacional “hay que poner el énfasis en como las definiciones dominantes
influencian y limitan la eleccion de productos comunicativos disponibles”, lo cual implica
considerar que los grupos especificos dentro de la audiencia global pueden ser estimulados
por su ambiente sociocultural, el cual de hecho modela sus propias experiencias, “y por
tanto las necesidades y los significados atribuidos al consumo de los distintos géneros
comunicativos” (Wolf, 1987).

Ya Rosengren (1974, 1985; cp. Rubin, 1996 en Bryant y Zillmann) insistia en torno
al conjunto de factores sociales y psicoldgicos que actlian de mediadores en la conducta de
comunicacién, las “mediaciones” entre la légica de la cultura de masas y la logica del
consumo que se centra en los gustos y disgustos. “El publico no es una masa atomizada de
individuos separados sino personas que interactian alrededor de un aparato de TV, en
conversacion entre amigos en torno al show de la noche o la pagina editorial del dia”
(O’Sullivan, 2000, p. 67).
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El contexto se refiere también a los aspectos individualistas y psicolégicos, es decir,
el mundo individual del sujeto que formar parte del publico, cuyos procesos psicoldgicos
internos lo impulsan a “usar” ciertos medios para gratificar determinadas necesidades, lo
cual hace las preferencias de contenido enormemente variables e impredecibles (Blumler,
1985y Carey, 1975; citados por McQuiail, 1991).

Por todo lo anterior, la fuente de las gratificaciones no sélo es el contenido
manifiesto del medio, sino que puede ser también la exposicién misma en tanto el consumo

tiene un significado para el individuo y para el grupo en el que se encuentra.

Una de las lineas mas fascinantes de investigacion se refiere al de las formas en que la
audiencia utiliza el texto de los medios como punto de inicio de su propia re-
elaboracion ‘creativa’ de este texto a un nuevo texto. (O’Sullivan, 2000, p. 63)

Van Dijk (1989) plantea que los deseos y necesidades de los lectores, asi como las
normas y valores de su grupo los obligard a reconstruir y reinterpretar mas intensamente
los textos que mas les interesen. Sin embargo, la investigacion en los afios 80 enfatizaba
sobre la dependencia que generan ciertos medios ante la escasas alternativas funcionales y
la propia gratificacion de ciertas necesidades psicologicas (Rubin, 1996 en Bryant y
Zillmann).

Diezhandino (1994) sugiere que en una relacion entre esta teoria y lo que denomina
“periodismo de servicio” los papeles se invierten: el medio es el que es activo, el que busca
adaptarse a las necesidades del publico, el cual no tiene porque amoldar sus apreciaciones
a la oferta existente porque est& hecha para él.

O’Sullivan (2000) considera: “Los jovenes pueden estar fascinados por un cantante y
pueden copiar un estilo, vestimenta..., pero si uno conversa con ellos, rapidamente descubre
gue también estan conscientes de su explotacion por parte de la industria de la musica”
(p.70); para concluir: “En el fondo la audiencia tiene alguna conciencia de las
contradicciones entre la afirmacion de su identidad y el hecho de que en definitiva, los
medios realmente no articulan esas identidades” (p.71). El autor indica finalmente que esta
perspectiva de la “audiencia interpretadora” ha optado por cuestionar la estética de los

medios a pesar de su popularidad.
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3. LA REVISTA COMO MEDIO DE COMUNICACION

Una revista —como medio de comunicacion masivo— puede proponerse informar,
entretener o influir sobre su publico en diversas materias.

De Abreu (1989) plantea que la revista es el medio de comunicacion mas selectivo
gue existe, ya que cada publicacion tiene caracteristicas muy particulares que las
diferencian unas de otras, con lo que captan a un grupo definido de lectores. Existe una
gran variedad de publicaciones con un lenguaje, un estilo, una despliegue fotografico, una
diagramacion que las hacen Unica, con el propésito de satisfacer gustos y preferencias
especificas. Asi, se construye una fidelidad, se crea empatia y emocion, plasmando el sentir
del grupo al que va dirigido, por lo que conforma un conjunto que es clara expresion de una
psicologia determinada.

El papel satinado generalmente utilizado en las revistas y las técnicas de color
permiten una excelente calidad de impresion, por lo general a cuatro colores (Ortega, 1997;
Garcia y Magual, 1987), lo cual hace més impactante su profusa ilustracion y su
diagramacién mas sorprendente, precisamente para mantener la fidelidad y el interés, ya
gue la adquisicion de las revistas representa un gasto fuerte.

Segun la perspectiva de Palacio y Poleo (1987) una revista tiene como minimo 16
paginas, sin contar con una caratula o portada impresa en papel quimico tipo glacé, que esta
engrapada o encolada. El tamafio puede variar desde el 1/16 de pliego (210 x 148 mm.)
hasta el formato de 297 x 420 mm. Puede contener escritos sobre varios temas o centrarse
en una materia especifica, asi como dedicar todas sus paginas al despliegue de fotografias y
dibujos.

“La revista entra por los o0jos. Uno la ve y después la lee” (Bravo, 1987; cp. Palacio
y Poleo). Esta percepcion vale también para el publico infantil y juvenil, incluso tanto
como el contenido (Rodriguez y Rotaeche, 1991; Da Costa y Pulido, 2001). La fuerte
presencia de la imagen hace que la revista guarde cierta semejanza con la television. A este
respecto, De Abreu (1989) explica que —como la TV— las revistas a simple vista
transmiten un sentimiento y generan una reaccién inicial. Sin embargo, esta percepcion
puede disfrutarse y hasta degustarse una y otra vez, para bien o para mal, cuestion que se
dificulta con el medio televisivo. Por ello Villegas (conversacion personal, 2004, julio 20)

sefiala que mas que desplazarse unos a otros, los medios se complementan.
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Para Jackson (1994) y Biagi (1999) las revistas combinan la permanencia y la
oportunidad de ofrecer mayor profundidad en las informaciones, como los periédicos, con
la apariencia fotografica de la television. A diferencia de los diarios, las revistas también se
leen con més detenimiento, tienen un alto grado de presencia en el hogar (Garcia y Magual,
1987), y pasan de una persona a otra, lo que se llama efecto multiplicador. Por algo es el
medio méas segmentado (Biagi, 1999).

Para Ortega (1997) las principales caracteristicas de las revistas como medio de
comunicacién masiva son:

1. Heterogeneidad de contenido

2. Alcance variable, desde nacional hasta por suscripcion de un grupo especifico

3. Se ven afectado por el bajo indice de lectura de la poblacién —cuestion que limita
su audiencia— y por el reducido nimero de emisores.

Ortega (1997) realiza igualmente, tomando en consideracion el contenido, el costo,
la periodicidad, el tipo de lector y el destino, una clasificacion general de las revistas en su
pais, en la que aparecen las “femeninas” como uno de los dos tipos de publicaciones segin
la clase de lector. De Abreu (1989) también elabora una tipologia similar en la que se
encuentran también las dedicadas a las mujeres, las cuales publican “informacién sobre
belleza, moda, desarrollo profesional, decoracion, cocina, sociales...” (p. 15) y que segin
Garcia y Magual (1987) “tienen un porcentaje de lectoras mujeres superior al 50% del
total” (p.52).

Biagi (1999) las incluye dentro de las revistas para el consumidor, que se venden en
los puestos de periddicos, quioscos, librerias y supermercados, las cuales dan consejos para
hacer compras o detalles sobre como hacer las cosas (Diezhandino, 1994). Davara (1990;
cp. Da Costa y Pulido, 2001) incluye en su propia tipologia a las revistas juveniles,
centradas a su juicio en la aficion musical de los jovenes, aunque no exclusivamente, con
aspectos que toman de las revistas “del corazon” como la vida privada-sentimental de los
famosos.

De acuerdo con un sondeo realizado en 1995 (Aguirre, et. al., 1998) los titulos de
esta clase junto a los de farandula y radiotelevision son los que cuentan con mayor difusién

y focalizacion de contenidos, que son similares a los que presentan las revistas juveniles
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dirigidas al publico femenino sobre lo cual se hablara en los apartados dos y tres de este

capitulo y en la parte IV de este trabajo.

3.1 Evolucion de las revistas en Venezuela

Para De Abreu (1989) la revista como medio de comunicacién ocupa en Venezuela un
lugar importante dentro del mercado de publicaciones periddicas, el cual se ha ido
desarrollando de manera creciente, cuestion que da como resultado una amplia variedad de
estilos y modalidades dirigidas a los pablicos mas diversos.

La autora sefiala que tienen el mismo origen que los semanarios con los cuales se
confunden al principio. Asi el protoperiodismo de revistas puede verse en el Semanario de
Caracas (1810), EI Mercurio Venezolano y el Patriota de Venezuela, entre otros, a pocos
afios de haberse instalado la imprenta en el pais y en plena lucha por la emancipacion.

Para Sifontes (1983) la primera revista de la cual se tiene conocimiento es la
publicacidn titulada Revista del Colegio de Ingenieros de Venezuela, cuyo primer nimero
apareci6 el cinco de enero de 1862. Otra publicacién del mismo género que le precedié fue
el Eco Cientifico de Venezuela, la cual se editd en abril de 1857 y se ocupaba de todo lo
referente a las ciencias médicas del pais.

Para Humberto Cuenca (1961), la revista es el periddico literario, por lo que no
precisa sus diferencias con el periédico. Sin embargo, menciona los nombres de las
primeras revistas literarias en el pais como El Aloum y Mosaico, hijos de la generacion
poética del romanticismo entre los afios de 1834 y 1845.

Dentro del género literario, el procer cubano José Marti seria el principal redactor de
la Revista Venezolana que sali6 en 1881 de la imprenta de la Opinion Nacional, el diario
oficial del gobierno de Antonio Guzman Blanco, pero s6lo tendria dos nimeros.

En 1876 sali6 de la Imprenta Venezolana la primera revista jocosa del pais llamada El
Zancudo. Luego el 3 de mayo de 1883 apareceria otra precursora de las revistas
venezolanas, la Revista Dominical, publicacion de caracter religioso que salia
semanalmente.

Sifontes (1983) destaca también a Vargasia que circulé en Caracas entre los afios

1868 y 1870 como 6rgano divulgativo de la sociedad de Historia Natural y en homenaje a
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José Maria Vargas. Se convertiria en una palanca de apoyo de la investigacion cientifica
gue comenzaba a desarrollarse en Venezuela amparada por la corriente positivista.

Ahora bien, la que merece mencién especial es la revista EI Cojo llustrado, fundada
en 1892 por José Maria Herrera Irigoyen y prolongé sus publicaciones hasta 1915. Hubo en
1881 otro “Cojo llustrado”, dirigido por el poeta José Maria Reina, y que consistia en
cuatro paginas impresas en satinado con material recreativo incluido. Pero El Cojo... de
Irigoyen es considerado por la opinion nacional e internacional como una de las mas altas
exponentes de la cultura en Venezuela. Escribieron para ella José Gil Fortoul, Rufino
Blanco Fombona, Luis Urbaneja Achepohl, todos ellos influidos por la corriente
modernista. El Cojo... tenia algunas notas sobre el movimiento operético en Italia, resefiaba
“con lujo de detalles” los entretelones de las temporadas italianas de teatro cantado “y se
incluian en sus péaginas las partituras musicales acompafiadas de sus respectivas letras”
(Sifontes, 1983, p. 32). Se trata de la primera revista con informacion de farandula en
nuestro pais.

En afios posteriores surgen nuevas publicaciones como Alborada, Viernes, La Gaceta
Médica, La Revista de Cultura y Fantoches, con la censura gomecista. Sirven como
transicion para lo que seria el punto de partida de la concepcion moderna de revista, la cual
encarna la publicacion que en sus primeros afios “recogid la produccion poética del post-
modernismo y de la vanguardia del 28, asi como la poesia intimista de Luis Castro y la
novela sicologica de Arturo Uslar Pietri y Guillermo Meneses” (Cuenca, 1961, p.155). Se
trata de Elite que para 1925 informaba también sobre la vida profesional y personal de
Rodolfo Valentino y lo que pasaba entre los actores y actrices del cine norteamericano de
los afios 20.

En 1936 deja de ser una revista literaria y social para transformarse en una revista
meramente informativa. Se utilizaron colores para su impresién e ideas de disefio
recreativo, con lo cual se consolida el disefio del logotipo y el material de interés variado.

Expone De Abreu (1989) que a partir de Elite “comienzan a surgir cada vez en mayor
cantidad mdltiples publicaciones que dieron empuje al mercado editorial. Aparecen revistas
de variedad que tratan diversos temas en cada edicion” (p.24).

Eleazar Diaz Rangel (1994; cp. Marchena y Ugueto, 1999) hace mencion a otras

revistas aparte de Elite y El Cojo llustrado, las cuales formaron parte de la historia de la



54

prensa venezolana. En su recuento el periodista incluye a La Alborada (1909), revista
literaria de Rémulo Gall, Henrique Soublette y Julio Planchart, la cual sélo tuvo ocho
nimeros; Cultura Venezolana (1912), dirigida por José Tagliaferro, de escasa vida;
Actualidades de Aldo Baroni (1917-1922, con interrupciones); Nosotras (1927-37), dirigida
por Luisa Martinez Lépez Méndez; Valvula (1928), para Cuenca el érgano de la vanguardia
en Venezuela; y a la Revista Nacional de Cultura (1938), portavoz del Ministerio de
Educacidn y luego del CONAC. En ese afio de 1938 se fundo6 la Revista SIC que paso en
1967 de ser el 6rgano del Seminario Diocesano a ser editada por el Centro Gumilla.

A partir de finales de los afios 30, la industria petrolera se convierte en un gran
productor de revistas, a decir de Cuenca (1961) “lujosamente editadas, con péginas en
color” (p.154), como EIl Farol, Circulo Anaranjado y la Revista Shell. Entretanto, con la
apertura democratica y el afianzamiento del sistema de libertades en 1958, florecen las
revistas de corte politico. Aparte de la ya mencionada Elite, aparecen Signo (1951-52), que
sucumbe frente a la dictadura perezjimenista, Momento (1958), Resumen (1973-1983) y
Zeta (1974-hasta nuestros dias, dirigida por Rafael Poleo).

El crecimiento de publicaciones se extiende al area cultural con Imagen y la Revista
Bigott, cientifica (Ciencia al dia, Interciencia, Electrotecnia) y mas recientemente al area
informatica con PC World. También ha obligado a los diarios de circulacidn nacional a
sacar encartes los dias domingos, como es el caso de Estampas (1962), Feriado (1983),
maés tarde Todo en Domingo. Desde 1990 hasta 1993 El Diario de Caracas imprimié un
encartado dirigido especificamente al publico adolescente llamado ElI Morral de papel
(Molinay Torres, 1994).

Rodriguez y Rotaeche (1991) hacen un recuento de las principales publicaciones
infantiles editadas en nuestro pais, entre las que destacan Kakau, que ubican como el primer
esfuerzo de la empresa privada (Guruceaga y Aguerrevere) en dirigirse a este segmento
poblacional, ya que una de las pioneras, El amigo de todos, era una publicacién de la
Oficina Central Catequistica Arquidiocesana. Hacen referencia también de Churun Meru
(1967), dirigida aun publico mas adolescente, escrita por intelectuales venezolanos, pero
que desaparecid por problemas econdmicos, y de Tricolor (1981), revista del Ministerio de

Educacion encartada en EI Nacional y luego en Ultimas Noticias.
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En los afios siguientes —apunta De Abreu (1989)— con los avances técnicos se
registra un cambio profundo en las publicaciones semanales, quincenales y mensuales. Se
editan revistas informativas con gran despliegue fotografico —como es el caso de Exceso
(1989)—, de modo que surge la necesidad de publicaciones dirigidas a un publico
especifico interesado en temas mas delimitados, lo que dio paso a la revista especializada.

Este breve paseo por la historia indica que en Venezuela la revista especializada
aungue no ha avanzado al mismo ritmo que en otros paises (De Abreu, 1989) ha
conseguido redescubrir el medio impreso en nuestro pais, ya que busca posicionarse dentro
de un mercado dificil dado los problemas econémicos que han acrecentado el costo del
papel.

Los tipos de revistas en Venezuela desde finales de los afios 70 se han incrementado,
crecimiento en el que ha tenido un papel vital el Bloque Editorial De Armas. Venezuela
Farandula, —la primera revista que dedico amplio contenido a la fuente farandula—,
Ronda, Variedades, Indiscreta, entre otras, salieron de sus imprentas, al tiempo que
distribuia revistas de caracter continental producidas por la Editorial América (De Abreu,
1989). Ya a finales de los afios 80, el Bloque cedié la Editorial América al emporio
editorial espafiol Amaya, pero continu6é conservando el derecho y la distribucién de las
revistas internacionales en Venezuela, entre ellas Tu, que para 1989 llegaba a los 70.000
ejemplares mensuales (Cafiizales, 1991).

En la actualidad cuenta con otro tipo de publicaciones propias, como es el caso de
Bravisimo (véase 11.3.3) y junto con el grupo Capriles posee més del 50% del mercado de
revistas. En lo que respecta especificamente a revistas dirigidas al publico femenino 11 de
31 publicaciones (44%) pertenecen al grupo De Armas (Aguirre, et al., 1998). El resto son
de origen extranjero, entre las cuales se encuentran las realizadas por el grupo Editorial
Televisa como Vanidades y TU, que ya para noviembre de 2001 con este sello su tiraje
alcanzaba en nuestro pais los 50.000 ejemplares mensuales (Asociacion Nacional de
Anunciantes -Venezuela [ANDA], s.f.). Los quiosqueros de las zonas de Altamira, Chacao
y La Candelaria consultados por el autor calcularon que mensualmente venden entre 10 y
15 ejemplares de la revista Tu.

Todo ello demuestra a grandes rasgos lo que sefialan Palacio y Poleo (1987) y Biagi

(1999) al destacar la concentracion del mercado de revistas en grupos 0 cONsOrcios
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empresariales. Vale resaltar, por ejemplo, la desaparicion relativamente reciente de La Hoja
del Gato, revista juvenil dirigida por Guillermo Tell Villegas, la cual una vez llegd a vender
casi 25.000 ejemplares producto editorial, pero que segin el propio Villegas (conversacién
personal, 2004, julio 20) no resistié los embates econdmicos de la crisis del pais, en parte

por la independencia organizacional.

3.2 Las revistas juveniles femeninas

De acuerdo con Jackson (1994) para las muchachas ciertas revistas son parte de la
experiencia adolescente. Pone como ejemplo la alta circulacién de la revista Seventeen en
Estados Unidos, la cual presenta un contenido dominada por los temas referidos a la moda,
la belleza fisica, el amor o ser popular. La investigadora Kimberly Phillips (1993, abril-
mayo) observa en dicha publicacion una fuerte presencia de la figura masculina, tanto en
las fotografias como en los trabajos sobre belleza y moda, ya que estan elaborados en
funcion de iniciar y mantener una relacion.

Veronica Hernandez (comunicacion personal, correo-e, noviembre 14, 2003)
comenta el contenido de varias revistas para adolescentes publicadas en México desde el
punto de vista de sus editores. Asi se asegura que tomando como base formatos
estadounidenses como el de Seventeen revistas como TU —considerada la pionera de estas
publicaciones, ya que esta vigente desde los afios 80— “entregan a los chavos (jovenes), en
su mayoria mujeres, temas de actualidad que les interesen como el mundo del espectéculo,
sexo, belleza y moda”.

La editora de la revista Td, Toni Salamanca (en Herndndez, comunicacion personal,
correo-e, noviembre 14, 2003) plantea que su publicacién les ofrece a las lectoras ser su
mejor amiga y darles consejos con fundamentos éticos. “Nos percatamos de que las chavas
estan muy solas y eso lo vemos desde el momento en que le escriben a una revista un
problema tan severo como un embarazo, homosexualismo y enfermedades como el SIDA”.

En lineas generales se desprende de este reportaje que la revista juvenil femenina en
el pais azteca, a decir de sus creadores, se compone como las norteamericanas de
informaciones sobre moda, belleza, sexualidad, relaciones personales, entretenimiento,
artistas de la TV o el cine con gran despliegue fotografico, aparte de tratar problemas de la

adolescencia y darle espacio a la publicidad y los hordscopos.
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A la hora de vender espacios publicitarios, los creadores de TU hacen énfasis en su
papel de guia durante la adolescencia, asi como en las grandes dosis de entretenimiento —
en forma de informacién sobre moda, belleza, cantantes y estrellas de cine populares— que
ofrecen (Editorial Televisa, 2001).

Anadlisis de contenido realizados en Espafia sobre la revistas con mayor audiencia
como Super Pop y Ragazza (1.500 lectoras, segln los datos del Estudio General de Medios,
1996, cp. Ortega, 1997) arrojan un abanico de temas similar, aunque se enfocan mas en el
ambito privado de las figuras del espectaculo, tal y como hacen sus “hermanas mayores” de
la llamada “prensa del corazon” (Pérez, comunicacion personal, correo-e, septiembre 22,
2003; Davara, 1990; cp. Da Costa y Pulido, 2001).

“La frivolidad vende porque ofrece una ruptura a la monotonia. Muchos magazines
creen que tienen que llevar una celebridad a sus portadas para sobrevivir” (Alter, 1989; cp.
Diezhandino, 1994), por lo que va pareciéndose cada vez méas a la TV, tal y como planteaba
De Abreu (1989) en el epigrafe anterior. En el caso de la desaparecida Hoja del Gato, su
editor, Guillermo Tell Villegas (en conversacion personal, julio 20, 2004) reconoce que los
personajes de la pantalla chica o grande, o del mundo musical, era una “carnada” para
captar puablico y llevar su mensaje a las adolescentes, que incluia aspectos como sexualidad,
informacion sobre oportunidades de estudio en las Universidades, resefias de lugares de
Venezuela, escrito por jovenes, y hasta politica. Por algo Palacio y Poleo (1987) afirman
que la revista se vende principalmente por el personaje que tenga en portada.

Marti (2002) repasa la evolucion de un grupo de revistas infantiles y juveniles en las
regiones de Catalufia, Valencia y las Islas Baleares, observando cambios de disefio, y en el
contenido, cierta atencion a la literatura infantil y juvenil —sobre todo en las editadas por
instituciones culturales o iglesias— y un predominio de los cémics junto con articulos o
reportajes de otros temas como ciencia, deporte, manualidades, cine. También acusa un
crecimiento de suplementos en formato revista encartados por los periodicos, de temas
variados y en los que aparecen con frecuencia figuras de la television, asi como la aparicion
de revistas gratuitas realizadas por estudiantes de secundaria, como una con el mismo
nombre, cuyos objetivos combinan la formacidon con el simple entretenimiento.

Otro estudio realizado por Figueras (2002, noviembre en SGJ) en esa zona de

Catalufia, plantea que las publicaciones dirigidas especificamente al publico adolescente
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femenino, explotan también el interés de la joven por “ligar” con un chico y en tal sentido
“mantenerse atractiva”.

Segun Figueras (2002, noviembre en SGJ), retomando los comentarios de Phillips
(1993) con respecto a Seventeen, estos temas “frivolos” o “cotidianos” los consideran las
revistas como los mas relevantes, en detrimento de los de caracter intelectual, educativo o
profesional. De esta forma, valiéndose de una forma de periodismo patrocinado
(Diezhandino, 1994), “préximo al reclamo publicitario” (Lipovetsky, 1997, p.144),
contribuyen con trastornos como la anorexia —debido a la excesiva preocupacién por un
cuerpo esbelto, como el de las modelos, que infundan en la joven—, al tiempo que
refuerzan el papel tradicional de la mujer, cuyo Gnico objetivo en la vida es, para las
publicaciones, conseguir un hombre.

La profesora Figueras (2002, noviembre en SGJ) expresa al respecto:

La presencia del chico en estas revistas no es del tanto fisica, sino simbdlica. Es él quien
aprobaré o no la imagen corporal de la chica. La auténtica felicidad se logra con el éxito
afectivo. Todo el éxito profesional de los famosos no se debe a su propio trabajo (esfera
publica), sino a su belleza (esfuerzo en la esfera privada) (...). Ellas tienen un novio guapo
porque son famosas, pero sobre todo porque son bellas (p.178).

Para julio de 1984 aparecia en Venezuela una revista especialmente concebida para
las adolescentes, titulada como la mexicana que sera objeto de andlisis en capitulo
posterior, TU. Una publicacion cuyas paginas contenian informacion sobre moda, belleza,
celebridades, articulos sobre temas amorosos —similar a sus pares norteamericanas e
hispanas. Una publicacion cuyo titulo permite acercarse y tutear a las lectoras y entablar
una conversacién intima con ellas, como la mas entrafiable de las amigas, como sugieren
Castellanos y VVésquez Salazar (1984, octubre-diciembre).

A juicio de Santa Cruz y Erazo (1980), a través de la TG venezolana:

las jovenes reciben sus primeras lecciones de comportamiento en sociedad (...) le van
indicando la manera como debe percibirse a si misma y a su entorno, le crean
satisfacciones y le dan recetas de cdmo satisfacerlas y recurriendo a bien elaboradas
fantasias, hasta le proporcionan eficaces métodos de evasion (p.68).

La tematica, entonces, esta concebida para Castellanos y Vasquez Salazar (1984,
octubre-diciembre) para hacer de la belleza un requisito indispensable, la conquista de un
hombre una premisa de la vida, los artistas de cine o cantantes como representaciones del

éxito, sin tener que preocuparse por el desarrollo intelectual y la situacién politico-social
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del pais o del mundo. De esta forma, a juicio de las autoras el objetivo central de Ti es
preparar a las adolescentes para que en el futuro sean esas mujeres bien vestidas y
maquilladas, que armadas de un buen arsenal de consejos practicos (para la belleza, el
hogar, las relaciones de pareja, contenidos en Vanidades, Cosmopolitan o Buenhogar),
saldran a la caza de ese hombre ideal (véase también Ossa, 1996).

Seguir al pie los “consejos” que ofrece la revista le permitird a la chica también ganar
amistades y obtener relevancia social. Por ello Figueras (2002, noviembre en SGJ) se
detiene en el papel pedagogico de estas publicaciones en una etapa de incertidumbre. A tal
respecto afirma:

Las adolescentes necesitan sentirse seguras y las revistas a través de una falsa ilusion de
didlogo les ofrecen lo que ellas esperan sentir (...) en el proceso de construccion de su
identidad, las chicas estan muy preocupadas por su imagen fisica, por lo que son sensibles
a todo lo que sienten (pp.178-180).

La revista podria ser entonces, seglin esta perspectiva, la mejor amiga de la
muchacha, ya que le gratifica con elementos de identificacion, autoafirmacion, estabilidad y
adaptacion al grupo de pares, cuando precisamente esta naciendo socialmente y dejando a
un lado la opinion de los padres (véase el la parte Il desde 1.1). Ya Lipovetsky (1997)
sostenia que las revistas femeninas:

no tienen el caréacter todopoderoso que con frecuencia se les atribuye (...) su influencia
solo se ejerce sobre el fondo de una demanda femenina de belleza que, con toda
evidencia, ellas no han creado. Los medios de comunicacion mas que producir el
deseo femenino de belleza, lo expresan e intensifican. (p.155)

A juicio de Kientz (1987), las revistas para adolescentes son las referencias vitales
para poder ingresar al grupo, ya que le proporcionan un léxico necesario para ir definiendo
o redefiniendo constantemente y no ser excluido o rechazado por los pares. “El lector [y la
lectora] de la revista espera de ese medio que le entregue las palabras de paso, pero también
que le tranquilice. El tono imperativo categorico de la revista responde a esa esperanza”
(p.135). Y afiade: “lo que empuja al ciudadano de la sociedad de comunicacion de masas
hacia la revista es la angustia [por ser igual a los demas]” (p.137).

Pero recientemente se escuchan voces criticas en torno a la produccién de

informacion para adolescentes generadas por el propio publico. En algunos foros en linea
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de portales como Dooyoo.es® algunas adolescentes han opinado negativamente sobre las
revistas, argumentando que “se han vuelto repetitivas” y que las informaciones “ya son
conocidas”. De igual manera parecen estar siendo presa del aburrimiento, ya que no
encuentran en la gran cantidad de informacion a la que se exponen por los diferentes
medios, nuevas cosas que atraigan su interés y le emocionen (Dupouy, 1998; Los jovenes,
2000, septiembre).

Popcorn y Marigold (2000) hablan de una mujer que desde su juventud aspiran a
una carrera universitaria e ingresar a puestos laborales (como esta también referido en
11.1.6), por lo que se interesa en temas como el ciberespacio, las enfermedades, la politica,
maés alla del articulo usual de cémo vestir o maquillarse.

La periodista brasilefia Alessandra Blanco (2001), directora del portal 1G, comenta
gue unas comunicadoras norteamericanas no aguantaron mas seguir viendo reportajes en
revistas para adolescentes que es imprescindible hacer ejercicios, decorar el apartamento o
cuarto, hacer limpieza facial, dietas, combinar los zapatos con las medias, todo ello para
agradar al sexo opuesto, Unico objetivo de la vida de las mujeres, en lo que piensan el 100%
de su tiempo. Por eso, Marcelle Karp y Debbie Stoller crearon Bust, una revista
independiente norteamericana acompafiada de un sitio web que se sale un poco de lo
tradicional, la cual muestra que los “muchachos son apenas una parte de la historia, que la
apariencia no importa tanto, ya que la belleza puede ser de varias formas y colores™’.

En paises del este y centro de Europa InterMedia (2001, mayo) encontro, a través de
grupos focales y encuestas entre jovenes entre 10 y 24 afios, un fuerte acercamiento de las
mujeres adolescentes a los medios impresos, sobre todo revistas que hablen de moda y
mausica, pero también de computadoras y temas como el sida, sexo, drogas, etc., por lo que
satisfacen relativamente sus intereses. Una chica rusa de 17 afios dijo a Unicef (2001; cp.
InterMedia) que le gustaba el hecho de que estos medios no la trataran como una nifia. No
obstante, otras muchachas de su misma edad y pais manifestaron que precisamente estos
medios no incluyen la voz de los adolescentes y presentan un retrato que se va a los

extremos: o bien se muestra al mas rico o bien al criminal.

® Revistas Juveniles, Opiniones comparativas, precios y compras online. (2004). Consultado el 19 de marzo
de 2004 desde: http://www.dooyoo.es/product/12488.html

" Blanco, A. (2000). Revistas para garotas. Consultado el 30 de octubre de 2003 desde:
http://200.225.157.188/materias/14/0101-0200/175/175_01.html
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En Venezuela la participacion en procesos electorales y sobre todo la creacion de
una publicacidon como EntreSentido (véanse los epigrafes 1.4 y 1.7 de la parte 1l) en el que
chicos y chicas son los principales protagonistas comentando sobre deportes, politica,
libros, entre otros temas, son sefiales de que el contenido clasico de las revistas para
adolescentes puede haber pasado su tiempo.

Precisamente el objetivo de este trabajo es analizar de forma exploratoria el
contenido de publicaciones para jovenes mujeres entre 13 y 17 afios como TU y Bravisimo
para luego contrastarlo con las reales necesidades del publico, tomando en consideracion el

estado actual de cosas en nuestro pais y el desarrollo fisico y psicosocial de las chicas.

3.3 Los casos de Tuy Bravisimo

3.3.1 LarevistaTu

Esta publicacion nace en México en mayo de 1979. Segln sus creadores se trata de una
revista “relevante y divertida” para jovenes, la cual busca aconsejarlas y guiarlas a través de
la adolescencia. “La publicacién esta orientada a informar y ayudar a sus lectoras, de
manera que puedan desarrollarse fisica y emocionalmente, entreteniéndolas al mismo
tiempo” (Editorial Televisa, 2001, p.10).

Toni Salamanca, directora editorial de Td, indica, en entrevista concedida a la
revista Neo (en V. Hernandez, comunicacion personal, correo-e, 14 noviembre, 2003), que
la publicacién ha retomado el concepto de las que existen en Estados Unidos. De hecho, se
hizo un tiempo en Miami, para luego regresar a México en 1995, con la tutela de la
editorial Televisa. A juicio de Salamanca —citado por V. Hernandez— el contenido se ha
hecho en funcion del publico, ya que se han percatado de que “las chavas estan muy solas y
eso lo vemos desde el momento en que le escriben a una revista un problema tan severo
como un embarazo, homosexualismo y enfermedades como el SIDA”. Ha sido la revista
mas vendida de la Editorial Televisa.

La audiencia meta de TU son basicamente chicas entre 13 y 17 afios de clase media
baja hasta clase media alta. Por lo que pudo advertirse en el preanalisis del corpus, las
lectoras envian cartas via correo electrénico o clésico a las oficinas de la redaccidn, las

cuales plantean interrogantes sobre situaciones sentimentales, problemas de salud y belleza,
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situaciones embarazosas y saludos entre amigos, entre otros temas que seran identificados
en el apartado nimero 5. Por ejemplar hay un promedio de 6,5 lectoras.

T circula —aparte de México y Venezuela— en Argentina, Chile, Centroamérica,
Colombia, Ecuador, Perd, Puerto Rico y Estados Unidos de América (mercado hispano).
En el territorio nacional se distribuyen actualmente un promedio de 41.990 ejemplares (J.
Alfonzo, conversacién telefonica, marzo 17, 2004), cuestibn que representa
aproximadamente 10% de lo que circula por Latinoamérica, excluyendo México. Segun
Alfonzo se distribuyen, en promedio, 41.990 ejemplares, de las cuales se devuelven a la
Distribuidora 9.821 ejemplares (aprox. 23,39%). Por lo tanto el porcentaje de ventas es de
76,61%.

» Caracteristicas fisicas:

La revista usa cuatro (4) pliegos de papel y tiene un costo de 3.600 bolivares, equivalente a
la mitad de una entrada al cine, lugar al que asisten frecuentemente 77% de los adolescentes
(Fieras del consumo, 2000, noviembre). Su nimero habitual de péginas, segin su personal
en Meéxico (Editorial Televisa, comunicacion personal, fax, marzo 8, 2004), es de 88
paginas, pero en el andlisis (véase I1V.1) cada ejemplar del corpus tiene 96 paginas,
incluyendo las que se dedican a la publicidad y a la promocién de la revista.

Lo que varia en buena medida —segun pudo observarse en las mediciones durante
el preandlisis del corpus de investigacion— es el centimetraje o nimero de columnas
utilizadas. En promedio una pagina tiene 18,2 cm. de ancho y 25,4 cm. de alto.

» Tu como organizacion

Segun Biagi (1999) las revistas poseen una direccién editorial que maneja todo lo
relacionado con el contenido (temas, redaccion), un departamento de publicidad que vende
los espacios de la revista, los departamentos de produccién —que se encargan basicamente
de la impresion del material— y distribucion —personal que lo lleva a los diferentes
puntos de venta—, aparte de una dependencia administrativa. Asi tenemos que Td también
utiliza con frecuencia a los colaboradores, incluso para la ilustracion, pero cuidando en
especial lo que redactan, al contar con un Jede de Redaccién, aparte del Editor o Director
Editorial, y dos figuras gerenciales mas junto con un corrector de estilo. El disefio de la

revista lo administran tres personas (véase Cuadro 1 a continuacion).
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Entretanto, su Departamento de Comercializacién o Publicidad varia de pais en

pais. El de Venezuela esta ubicado en las oficinas de la Editorial Televisa en el Centro

Lido, Caracas, esta formado por tres ejecutivos de venta, mas su directora, y venden los

espacios sobre la base del contenido que viene elaborado desde México (Oliveros,

conversacion personal, 2004, febrero 20).

Cuadro N° 1. Personal de Tu

Directora Editorial:

Toni Salamanca

Jefe de Redaccion:

Aroa Nieto

Coordinadora Editorial:

Susana Ogando

Editora Ejecutiva:

Ana Maria Echevarria

Correccion de Estilo:

Nazifh Luna

Redactores fijos:

Aroa Nieto y Fabiola Andrade

Colaboradores:

Lucia Hernandez

Martha Riva Palacio
Manuel Clavellina

Vero Tradd

Luz Maria Carrera Carpizo
Brenda Miranda Melgoza
Benjamin Estrada

Monica Feito

Sonia Elena Palacios

Director de Arte:

Gerardo Luna

Disefiadores:

Heidi Delgadillo
Ariadna Martinez

Departamento de Comercializacion:

Elizabeth Castillo

Lugar de la redaccion:

Av. Vasco de Quiroga N° 2000, Edificio E,
Col. Sta. Fe, Del Alvarado Obregdn,
México, D.F.

Lugar de los talleres de Impresion:

Offset Multicolor, S.A. Calzada de la Viga
N° 1332, México D.F.

Distribucién (en Venezuela).

Distribuidora Continental
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3.3.2 Bravisimo

Bravisimo naci6 hace cuatro (4) afios en Caracas y ya llega a las 132 ediciones.

Sus primeras 20 fueron una copia de la Bravo espafiola . Tenia un buen nimero de
secciones —que tocaban temas como salud, sexualidad, relaciones de pareja, etc— y a
juicio de su disefilador Eduardo Hernandez (conversacion personal, marzo 11, 2004), el
Unico de los miembros fundadores de la publicacion todavia presente, “cierta aceptacion”.
Para su actual directora Rocio Amoretti (conversacion personal, julio 21, 2004): “Bravo fue
como una guia de lo que podia ser Bravisimo”.

Pero eran tantas las copias de revistas extranjeras, que se decidio, a partir de la
edicidn 21, que todo fuera original, tanto las fotos como el contenido, para irse haciendo asi
una identidad propia. Ademas, Gabriela Centeno (conversacion personal, julio 21, 2004)
imagina que el publico estaba aburriéndose de la presencia de temas como belleza, moda,
que otras publicaciones del Bloque (como Bonita, Super Pop y Entre Pavas estaban
cubriendo).

El objetivo comenzd a ser entonces brindar “informacién actual sobre los
acontecimientos de la musica (pop, rock y otros estilos) y de los artistas juveniles mas
importantes del momento, incluyendo cine y television, ademas de temas de interés general
para los adolescentes” (Bloque de Armas, 2003, p.1). “Ese nombre (Bravisimo) como que
te invita, te da cierta indicacién. La gente dice: jBravo! a los artistas. Entonces Bravisimo
no es Bravisimo porque es duro, fuerte, sino es una exaltacion al talento que le habla a esos
jovenes”, enfatiza Rocio Amoretti (conversacion personal, julio 21, 2004).

Segun Hernandez (conversacion personal, marzo 11, 2004), el disefio comienza a ser
“mas dindmico”, con “mucho mas color”, a variar las fuentes y la distribucion de
elementos, y a construir titulos mas cortos, “osados”, para “agradar” al publico juvenil.

Aproximadamente a mediados de 2001, cambia la jefatura de redaccion de la revista.
En manos de Moénica Urbina y de Anni Suérez, la revista va perdiendo muchos contenidos
“femeninos” (como los temas de las secciones de Bravo), y convirtiéndose en una revista
basicamente de farandula. Con la desaparicién de revistas como Super Pop y Bonita en
diciembre de 2001, Bravisimo se convirtio en la Unica revista juvenil, con énfasis en el
entretenimiento, producida por el Blogue de Armas, ya que Seventeen Venezuela (més

“femenina”) viene de Colombia, y la Editorial sélo maneja la compra de espacios
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publicitarios, la adaptacion del lenguaje y del disefio y la distribucion (G. Centeno,
conversacion personal, julio 21, 2004).

Con la asuncion de su actual jefa de informacién, Gabriela Centeno en junio de 2003,
y la salida de su Directora, Gloria Fuentes, en diciembre de ese afio, Bravisimo toma
definitivamente un “rumbo musical” —tanto que su contenido “depende de los resultados
arrojados por el Record Raport Nacional y los listados de Billboard” (Bloque De Armas,
2003, p.1), asi como de la informacion suministrada por las disqueras (G. Centeno,
conversacion personal, julio 21, 2004)— y comienza a penetrar también en el pablico
adolescente masculino, recogiendo de vez en cuando temas que se consideran de escaso
interés para el publico meta —como por ejemplo el politico—, pero que responden a una
realidad como la venezolana, segln se evidencia en 1.4 y 1.7 de la parte Il. Anteriormente
recibian fotos casi exclusivas de los artistas, servicio que se suspendié con el control de
cambios.

Ahora, la audiencia meta de la publicacion son las adolescentes de sexo femenino, de
edades comprendidas principalmente entre los 14 y 15 afios —aunque el limite superior.
pueden ser los 22 afios, de acuerdo con Centeno— de estratos sociales alto y medio-alto.

Segun Centeno (conversacion personal, marzo 11, 2004) constantemente reciben cartas
via correo electrénico basicamente para participar en concursos, solicitar la presencia de
algln artista en portada o en la revista o enviar algin saludo, tanto a amigos como a figuras
del espectaculo. Algunas muchachas responden al “Buzon de Sugerencias” que aparece en
todas las ediciones. Centeno asegura que a través de esa via las muchachas exigieron que se
eliminara la seccion “Cambio de Look”, dedicada al tema belleza. A juicio de la jefa de
informacion a las muchachas les chocaba estar leyendo una revista de especticulo y
encontrarse con un “cambio de look”.

De igual forma, con base en los comentarios del publico, se estan realizando ciertos
cambios en el disefio de la revista, e incluyendo algunos trabajos sobre temas “de moda”,
como los relacionados con la seleccion nacional de fatbol o los reality show. No obstante,
no realizan estudios de audiencia para avalar estas percepciones.

Bravisimo circula en todas las principales ciudades de Venezuela, segin el Jefe de
Devolucion de Distribuidora Continental, José Alfonzo (conversacion telefénica, marzo 16,

2004). Ahora, la Jefa de Informacidon, Gabriela Centeno (conversacion personal, julio 21,
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2004), acusa problemas de distribucion en zonas del este de Caracas, y en algunas partes
del interior del pais, mientras le llegan cartas desde Colombia, Aruba y hasta México, lo
cual indica que la revista incidentalmente traspasa nuestras fronteras. Rocio Amoretti, su
directora, (conversacion personal, julio 21, 2004) cree que la revista se consigue en
Curazao y Aruba.

Segun Alfonzo (conversacion telefonica, marzo 16, 2004) se distribuyen actualmente
en el mercado un promedio de 7.360 ejemplares, 60% de los cuales aproximadamente se
vende, ya que se devuelve a la Distribuidora en promedio 2.968 ejemplares mensuales, es
decir el 40,32%.

Centeno (conversacion personal, julio 21, 2004) considera:

Yo siento que la revista tiene su publico. No me atreveria decirte qué tan extenso es, pero
tenemos un publico. Por supuesto, siempre hay criticas constructivas: cambiennos el disefio,
por ejemplo, y eso ha motivado a todos estos cambios. Pero siempre (a las muchachas) les
interesa saber si se caso, si se divorcio, cual es el ultimo disco, si se fue el guitarrista... el
espectéaculo siempre Ilama la atencion.

» Caracteristicas fisicas

La revista se confecciona con tres pliegos de papel, en un principio glasé importado, pero
con los problemas de suministro generados por el control cambiario, pasé a ser utilizado
uno nacional que, a juicio de Centeno, ha sido “mejorado” en las Gltimas ediciones.

Su precio asciende a Bs. 2.500 el ejemplar que sale mensualmente, lo cual equivale a
un helado Super Tornado de EFE, segun Producto (Fieras del consumo, 2000, noviembre)
uno de los productos més consumidos por los adolescentes.

Tiene habitualmente 50 paginas, incluyendo portada y contraportada, conteniendo
siempre un afiche o pdster encartado en las paginas centrales.

Los elementos se disponen —de acuerdo con el disefiador Eduardo Hernandez—
en una caja de impresion de 22,4 cm. de ancho por 29,7 cm. de alto, dividida en tres

columnas. La revista se conserva entre 15 y 30 dias.

» Bravisimo como organizacion

Cuadro 2. Personal de Bravisimo

Directora Ejecutiva: Lic. Rocio Amoretti (desde diciembre 2003)
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Jefe de Redaccion: Gabriela Centeno

Redactores fijos: Ana Morales
Roselyn Salas

Colaboradores: Penélope Silva

Jogre Winkeljohann
Veronica Vilaseca (presidenta del Club de
fans del grupo Uff)

Director de Arte: Eduardo Hernandez

Departamento de Publicidad: Sayda Rojas

Lugar de la redaccion: Final Avenida San Martin, Edificio Grupo
Editorial De Armas, Piso 7, Revista
Bravisimo.

Lugar de los talleres de Impresion: Editorial  Primavera.  Guarenas, Edo.
Miranda

Distribuidor Distribuidora Continental. Guarenas, Edo.
Miranda

Como puede observarse en el Cuadro 1, Bravisimo utiliza significativamente al
igual que Ta el recurso de los colaboradores, utilizado con frecuencia tanto revistas
venezolanas como extranjeras (Palacio y Poleo, 1987; Biagi, 1999). Ahora, a diferencia del
comun, Bravisimo no encuentra en la publicidad sus principales ingresos. Segln informan
Gabriela Centeno y Eduardo Hernandez (conversacion personal, marzo 11, 2004), la
practicamente sin publicidad, ya que los anunciantes de los avisos —ubicados
principalmente en la portada y la contraportada— pertenecen al propio grupo De Armas.

Y aunque Hernandez (conversacion personal, marzo 11, 2004) apunta que las
ganancias provienen exclusivamente de las ventas, su Directora, Rocio Amoretti
(conversacion personal, julio 21, 2004), atribuye su subsistencia al respaldo del Bloque de
Armas, “que se da el lujo de mantener asi publicaciones que en la parte publicitaria no se ve
asi un resultado muy abundante”. Ello, segln la directora, porque la empresa posee sus
propias imprentas, sus propios canales de distribucion, asi como otros medios impresos y
audiovisuales (como Meridiano Televisién) para hacer promocidn.

Sin embargo, Centeno (conversacion personal, julio 21, 2004), mas allad de los
problemas de distribucion que refiere en 11.3.1.1, denuncia fallas organizacionales que le
impiden a la revista tener un mercado mas grande. Por ejemplo, apunta que solo hay dos

fotografos asignados a mas de ocho publicaciones, por lo que ya para evitar que muchas
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pautas sean suspendidas, se ha tenido que recurrir Gnicamente a los materiales enviados por
las disqueras, e ir quitando de la revista las encuestas en los colegios, donde se discutia
sobre temas de la actualidad nacional.

Centeno (conversacion personal, julio 21, 2004) admite también la falta de atencion
y el poco conocimiento del target de los directivos del Bloque de Armas, quienes le colocan
una directora con otras siete publicaciones a su cargo, tan experta como ellos en los
intereses de los adolescentes. Asimismo, Centeno recuerda: “Rocio se ha esforzado
muchisimo, se documenta, propone temas, pero el target juvenil no es su fuerte. Lo mismo
pasa con los De Armas, que estd mas abocados a la farandula, pero de la picante, y no tanto
a la parte juvenil. No hay contacto con el publico. Una vez me echaron para atras una
portada de Avril Lavigne porque no sabian quién era”.

Avril Lavigne es, por cierto, una cantante canadiense que vendié 14 millones de
copias de su primer disco y fue nominada en 2003 a 8 premios Grammy (Agencia EFE,
2004, julio 9). Por lo demaés, confiesa que no se le da el suficiente apoyo al talento nacional.
Mas alla de la revisién de la portada, la Jefa de Informacién niega alguna otra intervencion
del personal directivo. Hay bastante autonomia, pero insiste en que la revista se desperdicia.
Centeno (conversacion personal, julio 21, 2004) cierra esta idea diciendo:

Te imaginas la cantidad de anunciantes que podria tener una revista juvenil bien hecha, si
tuviera mejor material, si tuviera alguien... Se le pudiera sacar mucho mas provecho porque
hay publico que compra y que lee lo que le interesa. Si le gusta la revista, la compra,

aungue deje de merendar.
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11l. MARCO METODOLOGICO

1. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo de grado, segln lo estipulado en el Manual del Tesista de la Escuela de
Comunicacién Social®, es una Investigacién Descriptiva que pretende en un primer
momento explorar el contenido de un medio de difusion, para luego comprobar esas
hipotesis tematicas a través del estudio de la audiencia en el campo.

Aclarando, tenemos que el Objetivo General es comparar los contenidos
informativos de dos revistas juveniles (TU y Bravisimo) con necesidades de informacion de
lectoras de adolescentes, entre doce y diecisiete afios de edad.

Los Obijetivos Especificos son:

— ldentificar los contenidos informativos de la muestra de revistas juveniles TU y
Bravisimo

— Identificar los temas que les interesan a las adolescentes

— Cotejar la informacion de las revistas con las preferencias del publico estudiado

Para el logro de dichos objetivos, se realizd primero un analisis de contenido
teméatico con los ejemplares de los ultimos nueve meses de las publicaciones TU vy
Bravisimo. A través de ello se identificaron los principales temas tratados por las revistas.
Luego se captaron los intereses y necesidades de las adolescentes por medio de dos focus
groups. Toda esa informacion (la de analisis de contenido y la proveniente de los focus) se
contrastd, haciendo referencia constante al perfil psicosocial de la adolescente y al perfil de
la revista como medio de comunicacion, para llegar a algunas conclusiones.

Por todo lo anterior, el presente trabajo de investigacion es un estudio exploratorio,
ya que el objetivo es examinar un tema o problema de investigacidn poco estudiado, sobre
el cual existen muchas dudas o no se ha estudiado antes (Herndndez, Fernadndez y Baptista,
1997), y que no generan conclusiones determinantes sino aproximaciones, aungque permiten

reconocer tendencias, corrientes o inclinaciones ante una determinada situacion. Es de corte

8 Manual del Tesista. (s.f.). Consultado el 8 de diciembre de 2003, de la Universidad Catolica Andrés Bello,
Escuela de Comunicacion Social Web Site:
http://academia.ucab.edu.ve/paginas/mostrar.php?id_link=2569&id_materia=458
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transversal, porque se van a recolectar datos sobre los fenémenos a estudiar en un solo

momento, y es mixta, dado que se tomard informacion de fuentes primarias y secundarias.

2. INVESTIGACION DOCUMENTAL
Sierra (1991) indica que el origen de toda investigacion es el planteamiento del problema

que se va a investigar. Pero inclusive previa a esa definicion es necesario acometer un
arqueo de fuentes documentales, en el que hay que valerse de informantes claves para
buscar informacion previa a la formulacién de unos objetivos de investigacion, por mas que
sean muy generales (Giménez, 1999).

Por lo demas, el investigador antes de clarificar una realidad no parte de cero; debe
revisar la teoria existente, referentes conceptuales e investigaciones previas que le sirvan
como punto de partida. De acuerdo con Sabino (1992) se trata de: “Situar a nuestro
problema dentro de un conjunto de conocimientos —los mas sélidos posibles— que
permitan orientar nuestra bisqueda y nos ofrezcan una conceptualizaciéon adecuada de los
términos que utilizamos” (p.67).

Estos son los principales aportes del marco tedrico y del marco conceptual, cuya
construccion requiere de una: “sistematica y amplia consulta bibliogréfica, apelando
naturalmente a bibliotecas, archivos, centros de investigacion y redes informaticas”
(Sabino, 1992, pp.83-84). Segun el autor, no debe ser una revision pasiva, sino que debe
estar marcada por anotaciones esquematicas, comparacion de puntos de vista, andlisis y
sintesis.

Para Eco (1982) esta revision tiene que estar estrechamente ligada a los objetivos
de investigacion, los cuales van orientar el camino del acceso a las fuentes y de los analisis
y sintesis de los documentos que reflejan acontecimientos de la vida social de forma
escrita, numérica a traves de imagenes, sonidos o en forma artistica, por lo que tienen un
caracter secundario. Aun cuando para Eco los documentos en si mismos son objeto de
estudio, en este caso brindan para la construccidon del marco teérico y metodoldgico la
literatura critica e interpretativa.

En el caso de esta investigacién que pretende contrastar los contenidos de dos
revistas juveniles femeninas (TU y Bravisimo) se procedi6 a revisar en un primer momento,
por medio de catélogos informatizados, la bibliografia presente en las bibliotecas centrales
de la Universidad Catolica Andrés Bello (UCAB) y Universidad Central de Venezuela
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(UCV) sobre la adolescencia como etapa del desarrollo humano. Se elabor6 con ello un
primer conjunto de textos, cuya lectura arrojé una visidn general y secundaria (Sierra,
1991) de las principales caracteristicas del fendmeno.

Luego con el apoyo de profesores de la UCAB expertos en la materia, se inicio la
bisqueda y consulta de trabajos de grado, documentos de Internet (de actualizacion
reciente) alcanzados por buscadores y bibliografia mas especifica sobre algunos aspectos
del desarrollo fisico y psicosocial de las adolescentes, de modo pues de ir describiendo
detalladamente el tipo de publico con el que se va a trabajar en el campo.

Con la mira puesta en investigaciones recientes —y por ello utilizando en mayor
medida las herramientas de la Web— se inicié una blsqueda preliminar sobre el tema
“revistas para adolescentes” y colateralmente sobre habitos de consumo y de lectura del
publico meta. Se alcanzé un ndmero aproximado de cinco analisis de este tipo de
publicaciones, cuatro provenientes de otros paises, los cuales fueron solicitados y enviados
por correo electrénico.

Asimismo via Internet se encontrd una investigacion realizada en agosto de 2000
sobre habitos de consumo de adolescentes venezolanas, la cual se complemento luego con
aportes tedricos, conceptuales y empiricos forjados en otros paises y Venezuela en décadas
pasados, los cuales se rescataron de las bibliotecas ya mencionadas asi como de las
personales de algunos profesores y del Centro Gumilla de Caracas.

Por otro lado, a través de tesis de grado ubicadas en la UCAB de Caracas y otras
pocas referencias bibliograficas, previa consulta en la base de datos de la UCAB vy el
Centro Gumilla, se construyd una breve conceptualizacion y trayectoria histdrica del
periodismo de revistas en Venezuela.

Entretanto, algunas guias de estudio que incluian fotocopias de compilaciones,
articulos de la revista Comunicacion y textos en espafiol que citan el tema —dada la
inexistencia en las bibliotecas consultadas de fuentes directas— permitié manejar los
principales preceptos de la teoria de los usos y gratificaciones, la cual sirve de base
fundamental para el estudio de la audiencia de las publicaciones para mujeres jovenes.

Tras una lectura previa de dicho material, de “escaneo” de los puntos mas
relacionados con nuestro tema de estudio, se procedid a una lectura mas detallada en la que

se extrajeron comentarios pertinentes para la elaboracién de fichas, las cuales incluian
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también observaciones del investigador. Cada lectura se contrastaba con las otras para,
aparte de complementar, observar regularidades y asi darles mas validez y relevancia a los
postulados teoricos.

Con las fichas en mano se estructuraron esquemas que sirvieron de guia para la
redaccion de lo que constituye el corpus de conocimientos que le da a nuestro problema un
panorama general de los elementos que lo conforman: las adolescentes, las revistas y el
sistema teodrico que exploratoriamente busca plantear la relacién entre el pablico y el
medio.

Procedimientos similares de blsqueda en los mismos lugares, de lectura y de
andlisis se siguieron para elaborar el presente marco metodoldgico, el cual contiene el plan
0 estrategia concebida para responder a los objetivos de investigacion. Ahora, la pesquisa
bibliogréfica se enfocd en textos referidos a la investigacion social, la metodologia
cualitativa en investigacion de campo —para encontrar informacién sobre la técnica del
focus group—y el andlisis de contenido de mensajes mediaticos.

Cabe destacar que algunos libros y trabajos de grado utilizados para definir la
metodologia, también se utilizaron para complementar ciertos aspectos tedricos, ya que se

referian directamente al tema de las revistas para publico adolescente femenino.

3. ENTREVISTAS
Para obtener algunos datos necesarios para elaborar el registro de identificacion de

los medios estudiados (el apartado 3.3 de la parte Il ya visto) se realizaron entrevistas a los
encargados de las publicaciones TU y Bravisimo. En ellas se le consult6 a las fuentes sobre
el historial de las revistas, y se les solicitd datos mas precisos sobre la comercializacién del
producto (tiraje y nivel de audiencia), y sobre la estructura organizacional. En otras
palabras, se elabor6 un cuestionario para obtener un expediente de identificaciéon de los
medios (Rodriguez y Rotaeche, 1991). En el caso de T, el contacto con el personal de
México fue via fax, a través de la oficina de ventas ubicada en Caracas —especificamente
en el Centro Lido, en la Av. Francisco de Miranda, Municipio Chacao— donde también se
obtuvieron datos por parte del personal de dicha oficina.

Se consultaron también a personas relacionadas con publicaciones para
adolescentes, como Guillermo Tell Villegas, editor de la desaparecida revista venezolana

La Hoja del Gato y Norman Ettedgui, quien ha escrito 10 titulos, entre cuentos y novelas,
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para publico adolescente, llegando a los 10.000 ejemplares impresos y encontrando gran
receptividad por parte del pablico (en Hernandez, 2003, octubre 26).

Por ultimo, se le pregunté a un grupo de quiosqueros cercanos a colegios en las
urbanizaciones Chacao, Altamira y La Candelaria en el mes de julio de 2004 cuantos
ejemplares de las publicaciones vendian mensual y quiénes eran los compradores asiduos.

A la hora de hacer las entrevistas, se tomaron en consideracién algunas
recomendaciones que plantean algunos autores (Sierra, 1994; Kerlinger, 2002; Fernandez,
2002) en torno a la elaboracién de las preguntas, a fin de despojarlas de ambigliedades y
juicios de valor, y a las condiciones del dialogo. No obstante, en el caso de los expertos las
preguntas fueron mas flexibles, aunque siempre en torno al tema de los intereses y

necesidades del publico adolescente femenino.

4. ANALISIS DE CONTENIDO TEMATICO DE LAS
PUBLICACIONES

Bernald Berelson (1952; cp. Sierra, 1994) define el analisis de contenido como “una técnica
de investigacion para la descripcion objetiva, sistematica y cuantitativa del contenido
manifiesto de las comunicaciones, con el fin de interpretarlas” (p.286).

Esta definicion contempla algunas implicaciones. En primer lugar, el caréacter
objetivo, ya que cualquier otro investigador puede utilizar la técnica y obtienen los mismos
resultados; el caracter sistematico, ya que en funcion del problema estudiado las reglas
deben aplicarse a todas las unidades de contenido; y la naturaleza cuantitativa, ya que lo
que se busca es cuantificar las partes en que se divide el contenido manifiesto de los
mensajes.

No obstante, Janis (1965; cp. Krippendorf, 1990) mas alla de sefialar las ventajas de
la variante cualitativa del anélisis, apunta a la necesidad de relacionar los analisis de
contenido con las percepciones del publico, a fin de que tengan validez.

Precisamente en este caso, el analisis de contenido sirve para focalizar la “entrevista
grupal”, para encontrar en el contenido de las publicaciones dirigidas a las adolescentes los
datos para elaborar la guia de la discusion con ellas, y luego contrastar los resultados de
ambas técnicas y comprobar si satisfacen o no sus necesidades de lectoria.

Por esta razén, se acometera un analisis de temas que responda a la pregunta: ;de

qué habla esta publicacion? De acuerdo con Bardin (1986), “el tema es utilizado
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generalmente como unidad de registro para estudios de motivaciones, de opiniones,

actitudes, de valores, de creencias...”(p.80).

4.1 Descripciony justificacion del corpus de investigacion

Para acometer este andlisis tematico en primer lugar se tiene que, basados en ese
objetivo, de contrastar los temas de las revistas con las necesidades del publico, constituir
un corpus de investigacion, es decir, el conjunto de materiales sobre los que se aplicara el
andlisis. Se selecciond una muestra entre los nimeros de las fuentes documentales por
analizar (las revistas TU y Bravisimo) tomando como referencia los Gltimos ocho meses
antes de realizar el estudio de campo, un tiempo mas o menos largo para evitar los efectos
de las variaciones temporales de los contenidos y asegurar a la vez que los sujetos
entrevistados hayan leido por lo menos un nimero de la serie. Se tiene en cuenta que las
revistas se comentan y se conservan durante un periodo de tiempo mas largo (Garcia y
Magual, 1987).

De los nueve ejemplares seleccionados por cada publicacion sélo se trabajé con la
superficie redaccional o parte informativa, en detrimento de los mensajes publicitarios o
administrativos —utilizados por la revista para promocionarse—, asi como los indices. A
pesar de que en algunos casos parece no haber diferencias entre el contenido de las
unidades redaccionales-informativas y las publicitarias, la razén de la separacion responde
al objetivo de conocer los contenidos informativos de la muestra, para observar cuales son
las &reas tematicas que tanto T4 como Bravisimo consideran que satisfacen las necesidades
de lectoria de las adolescentes a quienes se dirigen, y hacer asi luego el contraste con lo que

el pablico verbaliza.

4.2 Definicion y justificacion de las dimensiones del anélisis

Dado que el objetivo del analisis es conocer los temas que refieren en mayor medida las
revistas TU y Bravisimo en sus Gltimos nueve nimeros, precisamente el tema serd la unidad
de registro. Segun Kientz (1987), se trata de unidad de “puro contenido”, fragmentada en el
espiritu y no en la letra, es decir, independientemente de sus modos de insercién léxico-

sintacticos, por lo que su realidad es de orden psicoldgico (Bardin, 1986).
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La unidad de contexto, porcion del mensaje desde donde se extraen las unidades de
registro y que permite entender su significado (Bardin, 1986; Sierra, 1994), podria llegar a
ser incluso todo el ejemplar o el articulo completo, mucho mas cuando en las revistas
ilustradas dice mucho el aspecto exterior del texto, tanto las imagenes como los dibujos
(Van Dijk, 1989).

Sin embargo, el mismo Van Dijk (1989) aduce:

Los textos escritos pueden expresar una parte la macroestructura [tema], por ejemplo
en o los titulos, subtitulos o titulos intermedios. De esta manera el lector sabra
aproximadamente cual es el objeto del texto y podra decidir si lo encuentra interesante
0 Nno, 0 se preocupara por conseguir una informacion general sobre la macroestructura,
que entonces guiard su comprension del texto (p. 168).

Para Leslie (2000), todo lector de revistas espera encontrar un titular y un extracto o
subtitulo antes del texto, como elementos claves en cualquier estructura 0 maquetacion.
Segun el disefiador de una de las revistas que se va a analizar (Bravisimo) el titulo junto con
el disefio definen el caracter de la publicacion (véase 11.3.3).

En otras palabras, los titulos son indicadores de los temas de las unidades
redaccionales y valiéndose de los mismos, Pérez (comunicacién personal, correo-e,
septiembre 22, 2003) realizd su analisis de cinco revistas destinadas a jovenes espafiolas.
Para Palacio y Poleo (1987), el sumario “explica en cuatro o cinco lineas lo que se va a
detallar mas adelante” (pp.38-39). Por ello, en esta investigacién se identificaron las
diferentes categorias de las unidades de registro en las frases que conforman los titulos
como en los sumarios o subtitulos, y en algunos casos las primeras frases de las unidades
redaccionales.

Dichas categorias o grupos de elementos con un titulo genérico en razén de sus
caracteres comunes (Bardin, 1986; Kientz, 1987), se fundamentaron en estudios similares
en torno al contenido de estas publicaciones (Castellanos y Vasquez, 1984, octubre-
diciembre; Figueras, 2002 en SGJ, noviembre; Pérez, comunicacion personal, correo-e, 22
septiembre, 2003), y se ajustaron a las caracteristicas del material, relacionando las
secciones comunes y separando unas de otras.

Cabe destacar que las categorias corresponden los datos textuales con los
fendémenos que se han de describir, y deben representar sin excepcidn todas las unidades de

registro, sin que una de ellas pertenezca a dos categorias, por lo que son exhaustivas y
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mutuamente excluyentes, asi como “cortadas a la medida en funcion del material tratado y
de los fines perseguidos” (Krippendorf, 1990, p.190).

La labor de identificacién de las categorias tematicas en titulos, antetitulos en
algunas ocasiones, y sumarios se hara desde tablas de registro—como las que se muestran
en el Modelo N° 1, una por cada categoria, y que pueden consultarse en el CD 1, carpetas
“ACT Bravisimo” y “ACT Tu”— en las que se observa la extension de las unidades
redaccionales que los incluyen y el nimero de imagenes que las acompafian, asi como el
hecho de que se encuentre en portada o no.

Todo ello permite observar la proporcion de espacio que cada revista dedica a cada
tema, al tiempo que se ve la cantidad de acompafiamiento grafico —tomando en cuenta que
se trata de una revista ilustrada— y la presencia de los temas en la portada de la revista, la
cual refleja holisticamente tanto el espiritu de la publicacion como las novedades que
presenta un numero en especifico. La portada, por lo demas, trasluce el disefio de una
revista y seduce al lector a comprarla. Derrick (2000; cp. Leslie) apunta que con la portada
se intenta: “captar a los lectores flotantes (...) te diriges a los 200.000 que compran la
revista ocasionalmente” (p. 43).

La unidad utilizada para medir la extensién de las unidades redaccionales por cada
categoria tematica es la pagina, ya que el centimetraje de las publicaciones Tu y Bravisimo
difiere, segln se puede advertir en 11.3.3. Al final, se suma la cantidad de paginas que se
utilizan por unidad redaccional para cada categoria, con el proposito de sacar las
proporciones con respecto al total de paginas, tanto de cada ejemplar como del corpus.

El ndmero de imagenes utilizadas para cada categoria por ejemplar y en todo el
corpus también se suman, mientras la presencia o ausencia del llamado en portada se marca
con un Si o un NO, respectivamente, para también contabilizarlos al final y asi determinar
cudl categoria tiene mas extension, més cantidad de iméagenes y de llamados en portada.
Cabe destacar que dentro de las imagenes incluimos todas aquellas fotografias, dibujos,
caricaturas y graficos con una superficie superior a los nueve (9) cm?, independientemente
de si se repiten o no.

Otro aspecto que el analisis considera es cuales son los temas que las publicaciones
colocan con mas frecuencia en sus paginas centrales. De acuerdo con Bardin (1986), el

tema ubicado alli se considera el mas importante de la edicion. En cada ejemplar, una sola
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unidad redaccional se ubica en las centrales, la cual pertenece a una sola categoria. La fila
en la que se ubica dicha unidad en la tabla de registro (véase Modelo N°1), para los efectos
del analisis, aparece resaltada en rojo claro. Al final se recogen en una tabla la veces en que
algln texto perteneciente a alguna categoria se ubicé en las paginas centrales.

Los resultados de todos estos analisis se presentan en el capitulo siguiente.

4.2.1 Definicién y justificacion de categorias

Partiendo de una lectura panoramica del corpus, y tomando como referencia analisis de
contenido previos sobre revistas para adolescentes, se estipularon las categorias siguientes:
» Belleza: Ubicamos aqui todas las referencias al mantenimiento, acentuacion, arreglo o
cambio del aspecto fisico o de ciertas partes del cuerpo de las muchachas, algunas veces
ante la peticion de ellas. Con ello se observa la presencia de un &rea de preocupacion de las
adolescentes (véase 11.1.2).

» Moda: Se clasifican aqui todas las referencias o muestras fotograficas de cierto tipo de
vestimenta, accesorios u objetos novedosos, propios de un estilo o apropiados para un
momento u ocasion determinada. De acuerdo con algunos autores (Arellano, 2002; Fornez,
1989) lo que vistan o utilicen los famosos o lo que muestran las propias revistas es lo que
constituye en si mismo la moda. La idea es precisar la presencia de una de las

preocupaciones sociales de las jovenes venezolanas, tal y como se argumenta en 11.1.2.
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Modelo N°1
E xtensién N°
UR Titulo Sumario/subtitulo/primera frase L Portada
< 3p. 3p. 2p. 1p. 1/2p.|1/3p.| 1/4p. | 1/8 p. | de iméags
Cuando_eliminar la grasa de tu cuerpo se convierte en
49 Medicine ball una emergencia, mas gue en una necesidad, no que_d,a de < 8 NO
otra que tomar medidas extremas para una solucién
impactante.
;Tienes conflicto con el tamafio de tu trasero? Deja de X
50 Mejora jtus pompas! tirarte el drama y aprende a sacarle partido, cuidarloy, (5] 10 Sl
sobre todo, aceptarlo...
59 Cuello cochambroso Mi problemcia estad en una parte de mi cgerpo: imi M 6 NO
cuello! Este_no luce bien porque estd negro
5 3 1,25 0,5 25 1
Extension = 9,75

centrales

En este color aparece resaltada la presencia de la UR en las paginas centrales
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» Celebridades internacionales: La conforman todas las menciones y muestras
fotogréaficas sobre los personajes relacionados con el mundo del espectaculo, cine,
televisién, baile, actuacion, musica o con el llamado “jet set internacional” (nobleza
europea, mundo deportivo o politico), las cuales se centran en sus actuaciones artisticas o
su vida privada, sin excluir resefias de eventos o producciones en las que pudieran estar
involucrados. Esto permitird conocer qué tanto las revistas difunden posibles modelos de
identificacion y teméticas de interés juvenil, segin consta Canel6n y Silva (2001),
Colomina (1976) y Garcia y Magual (1987) en 11.1.7.1.

» Celebridades nacionales: Caben aqui todas las menciones y fotografias de los
personajes venezolanos relacionados con el mundo del espectaculo, cine, television, baile,
actuacion, musica o cualquier otro evento que implique el desarrollo de cualidades
interpretativas dentro de un escenario, las cuales se centran en sus actuaciones artisticas o
su vida privada, sin excluir resefias de eventos o producciones en las que pudieran estar
involucrados. Resulta interesante, a fines de esta investigacion, determinar qué tanto
recogen estas revistas modelos de identificacion nacidos en Venezuela.

» Informacion publicitaria: Esta categoria incluye todas las menciones o descripciones de
cosmeéticos, vestidos u otra clase de objetos, a veces tomando como referencias a la
celebridades, para resaltar los atributos fisicos de las lectoras, referirles lo que esta de
moda, decorar mejor, estudiar, divertirse o simplemente satisfacer la curiosidad, aun
cuando subyace en ellas el propésito de motivarlas a la compra de los productos
enunciados. Esto demuestra, como sefiala Figueras (2002 en SGJ), que resulta cuesta arriba
separar en este tipo de publicaciones el material informativo del publicitario, ya que
muchas veces se entrecruzan.

» ldentidad y socializacién: Se ubican en esta categoria todas las referencias a
planteamientos, interrogantes y situaciones que afectan la percepcién social o caracterizan
el autoconcepto o autoestima de las chicas (la respuesta a la pregunta quién say), las cuales
son propuestas por las propias lectoras, para encontrar en ocasiones respuestas de la
revistas, o presentados en forma de “tests” o cuestionarios. Ya se ha constatado (véase
11.1.6) la importancia del proceso de construccion de la identidad en la adolescencia, y

dentro de ello la opinion de “los otros™ (véanse los apartados 1.2 y 1.5 de la seccién I1).
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> Amor y amistad: Se agrupan aqui tanto expresiones afectuosas como referencias a
situaciones, aspectos y problemas en torno al inicio, reinicio, mantenimiento o término de
relaciones sentimentales, las cuales son propuestas en buena parte por las propias lectoras,
en busca de respuestas de la revista, o presentados en forma de tests. Cabe destacar el papel
que tiene el amor y la amistad en el desarrollo psicosocial de la adolescente, tal y como se
encuentraen 11.1.3y 11.1.5.2.

> Esoterismo / Zodiaco: Conforman esta categoria todas las menciones a fenémenos
sobrenaturales, interpretaciones de suefios, movimientos de los astros o al poder de
elementos materiales e inmateriales como razén explicativa o predictiva de algunas
situaciones psicoldgicas, afectivas o sociales. El objetivo es notar la presencia en las
revistas de una tematica que forma parte del ambiente de los tiempos postmodernos de
nuestros dias (De Diego, Desiato y De Viana, 1996) y que parece captar el interés de las
jovenes (Garcia y Magual,1987).

» Internet: Ponemos aqui todos los llamados o referencias al uso de Internet (red de redes
de computadoras interconectadas) como medio para obtener informacién sobre cualquier
area de interés (farandula, amor, amistad, belleza, moda). Se ha destacado en este trabajo
(véase 11.1.7.1) la presencia de las nuevas tecnologias de la informacion en la poblacién
juvenil.

» Salud: Ubicamos aqui todas las referencias o recomendaciones para el funcionamiento
optimo del organismo humano —incluyendo el aparato reproductor femenino—, en
ocasiones por solicitud de las propias lectoras. Resulta interesante observar lo que dedican
estas publicaciones a una serie de problemas que afloran con los cambios biol6gicos por los
que atraviesan las chicas durante la adolescencia (véase 11.1.1).

» Decoracion: Se colocan en esta categoria todas las referencias o sugerencias
relacionadas con el disefio u ornamentacion de espacios interiores con la utilizacion de
cierta clase de objetos. Mas alla de que una de las revistas, especificamente T, incluye una
seccion en la que aborda esta temética, esta categoria se crea para evaluar la presencia de
un area vinculada segin De Viana (en De Diego, Desiato y De Viana, 1996) a la exaltacion
de la individualidad (véase 11.1.2), asi como al hogar, espacio al cual se ha confinado

tradicionalmente a la mujer, pero que ahora comparte con el trabajo (véase 11.1.5.2).
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> Ciencias: Conforman esta categoria todas las referencias o informaciones relacionadas
con las ciencias de la naturaleza: aspectos geogréficos, bioldgicos, vinculados a la flora 'y la
fauna de nuestro planeta. Resulta principalmente por la presencia de elementos de este tipo
en la revista TU, pero también por el interés de los jovenes, ante el desarrollo de ciertas
aptitudes cognoscitivas, por los temas relacionados con las ciencias naturales (véase 11.1.4).
» Politica: Entran aqui todas las alusiones, informaciones u opiniones sobre asuntos
publicos o relacionados con la realidad nacional. Ya se ha visto como, ante la situacion
politica por la que atraviesa el pais, hay un creciente interés por estos temas en el publico
adolescente, como se evidenciaen 11.1.4 y 11.1.7.

» Varios: La conforman todos aquellos contenidos o notas que tratan diversos temas, los
cuales pertenecerian a varias categorias, 0 que no pertenecen a ninguna de las anteriores.
Pertenecen a esta categoria, por ejemplo, las historias seriadas, las cuales ilustran

situaciones relacionadas con la amistad, la percepcion social y el amor.

5. METODOLOGIA DE INVESTIGACION DE CAMPO: EL FOCUS
GROUP
La entrevista grupal, conocido como grupo focal (en inglés focus group), es segln

Ezenarro (2003) una técnica cualitativa de corte transversal, es decir, que estudia en un
momento histdrico y de forma exploratoria aunque no por ello imprecisa (Kerlinger, 2002),
de qué manera los objetos de consumo satisfacen las necesidades y motivaciones de las
personas, recogiendo sus distintas percepciones.

Para Soler (1997):

El grupo de discusion proporciona un conocimiento y una comprension profunda de
las necesidades, motivaciones, actitudes, deseos y comportamientos reales del
consumidor, determinando (...) los significados conscientes e inconscientes que se
asocian a un producto y que determinan la percepcion del objeto. (p. 82)

Morgan (1989; cp. Gibbs, 2003) observa en los focus, mas que una alternancia de
preguntas y respuestas, una dependencia de la interaccion dentro del mismo grupo, basada
en los temas que proporciona el investigador, quien adopta el papel de moderador.

Sierra (1994) es partidario de que se realice un focus cuando los participantes
conozcan especialmente un tema o hayan experimentado una situacién determinada, como

puede ser por ejemplo la lectura de un libro (o una publicacion periddica). Davis (1997)
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coloca entre las ventajas del focus group las variedad de respuestas que se puede obtener
en una sesidn, lo cual puede servir posteriormente para estudios posteriores. Madriz (1998;
cp. Gibbs, 2003) destaca que los grupos focales son apropiados para acceder al mundo y a
las particularidades de las mujeres, ya que en ellos pueden intercambiar, verificar y
confirmar su experiencia con otras chicas.

Mas precisamente un focus se trata de una discusion entre un panel compuesto por
entre seis y doce personas (Sierra, 1994) junto a un moderador que introduce los temas por
discutir y facilita la comunicacion. Brondal (1986; cp. Soler, 1997) les recomienda a los
moderadores no muy experimentados un maximo de seis participantes.

Para Ezenarro (2003) el nimero ideal de participantes es entre ocho y diez, ya que
hasta este punto el grupo se hace manejable, y por ser un nimero par evita que haya ideas
"ganadoras". Para este autor el objetivo del grupo focal no es unificar criterios sino mostrar
divergencias; por ello en funcion del control de la dinamica —y para evitar que aparezcan
liderazgos situacionales que puedan absorber la discusion, asi como para introducir
algunos temas que al moderador se le escapen, los cuales deben cubrirse en funcién de los
objetivos— el focus puede contar con un moderador oculto o con un aliado del moderador
“institucional”.

A juicio de Kerlinger (2002) el focus hace posible conocer también la manera como
las personas procesan y producen informacién. Por esta razon, a pesar de la imposibilidad
de generalizar los resultados, es pertinente a los fines de esta indagacion utilizar esta
técnica para comprobar como usan y se gratifican las adolescentes con las revistas
femeninas que se distribuyen para ellas. Pero segln indica Soler (1997) “el grupo de
discusion condensa la pluralidad de actitudes, deseos, temores y expectativas del
macrogrupo con un nivel de profundidad mayor al que se pueda obtener por otras técnicas
exploratorias” (p.80). De hecho, el focus antes que confirmar ideas preconcebidas, permite
descubrir elementos nuevos que no se habrian pensado (Ezenarro, 2003; Gonzalez, 1997;
cp. Soler).

Ademas, por ser una entrevista grupal permite ahorrar tiempo y dinero. No hay
siquiera que contratar a un moderador, puesto que es el propio investigador. Asi que el

Gnico gasto es la recompensa a las participantes. Estas a su vez se siente mas seguras y por
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ende se expresan con mas espontaneidad cuando estan en grupos de este tipo y observan

que algunos de sus miembros piensan de forma similar (Ezenarro, 2003).

5.1 Fases en la realizacion del grupo focal

Para llevar a cabo el focus se deben cumplir los siguientes pasos:

1. Seleccidn de los participantes: el universo poblacional para el estudio de campo
son las adolescentes entre 12 y 17 afios de edad que viven en el Area Metropolitana de
Caracas, de estrato social medio, medio-alto y que cursan estudios de educacidn basica,
segmento que se corresponde en buena medida con el puablico meta de las dos
publicaciones analizadas, y que de acuerdo con algunas investigaciones previas (véanse
JMC/Y &R e Insotev, 2000 en Fieras del consumo, noviembre; y Garcia y Magual, 1987)
ha manifestado su gusto por las revistas.

Se tomaron dos muestras de diez (10) personas cada una para acometer dos focus
groups: uno con muchachas de 12 a 14 afios y el otro con chicas de 15 a 17. La idea es
manejar dos grupos homogeéneos, en los que las muchachas compartieran caracteristicas
actitudinales y de comportamiento similares (Davis, 1997). Tanto las posturas de Coleman
(1982, descritas en 11.1.6) como las recomendaciones de Dupouy (1998) y otros autores en
torno a los limites de la adolescencia, de los facilitadores de Cecodap y los profesores
Jorge Ezenarro y Raquel Baloira —asesores de este trabajo— coinciden en afirmar que las
muchachas que superan los 15 afios tienden a asimilar mas los cambios fisicos y
psicosociales que aquellas que estan saliendo de la pubertad (entre los 13 y los 15), por lo
gue su comportamiento en experiencias grupales varia considerablemente.

Los grupos se formaron dentro de organizaciones en las que las adolescentes
participan. En el primer caso se traté de la Unidad Educativa Liceo Cultura ubicada en
Baruta, donde con la ayuda del director del Colegio se seleccionaron las 10 chicas tomando
en cuenta los pardmetros del universo del lectoras de estas revistas descrito mas arriba.

El segundo focus group se realiz6 con 10 miembros entre 15 y 17 afios del
Movimiento Juvenil Gaviota, congregacion catélica que se retine en la parroquia San Luis
Gonzaga de la urbanizacién Chuao.

Para contar con la colaboracion del personal de estas dos instituciones, se elabor6

una comunicacion en la que se explicaba en lineas generales las razones del estudio, la cual
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se habia enviado a otros planteles educativos sin recibir respuesta satisfactoria (véase
Anexo F). Luego fue necesario conversar con el director del Liceo Cultura y con el
coordinador del Movimiento Gaviota basicamente para afinar detalles logisticos. En
ninguno de estos dos casos hubo reticencia por la realizacion del estudio en sus
instalaciones ni tampoco objeciones en torno a los objetivos del estudio o a la metodologia
seleccionada.

Cabe destacar que previo a la realizacion de las dos sesiones “oficiales”, se
realizaron otros dos focus con grupos mas pequefios entre cuatro y cinco personas, uno por
cada rango de edad, los cuales sirvieron para calibrar la guia para llevar la dinamica y
observar la pertinencia del moderador oculto. La técnica de la “bola de nieve” (Bogdan y
Taylor, 1992) fue la utilizada para seleccionar a las participantes de estos focus piloto.

2. El moderador: Para los efectos de esta investigacion, el investigador asumid las
funciones del moderador en ambas sesiones, pero contd en cada una con un ayudante que
pudiera asistirlo en el registro de la informacion en audio o video. Gibbs (2003) subraya el
caracter flexible y abierto a las circunstancias de la investigacion que posee esta técnica, lo
cual permite irrespetar ciertas condiciones formales, como la presencia de un “moderador
oculto”.

Para la primera sesion se publicaron avisos en la cartelera de la Escuela de
Comunicacién Social de la Ucab, en el Centro de Estudiantes y otros lugares de la
Universidad. En los mismos se solicitaba a un ayudante, preferiblemente de sexo
femenino, para grabar un focus group. Se ofrecia remuneracion. Paralelamente se envié un
correo electrénico con la misma informacion a las listas estudiantiles de Comunicacion
Social (comes). Fue seleccionada entre cinco estudiantes que respondieron al Ilamado,
Vanessa Wallis, de octavo semestre de Artes Audiovisuales, debido a su experiencia en el
manejo de camaras de video y a su participacion en focus groups.

En el caso del segundo grupo, una de las coordinadoras de Gaviota convino en
asumir el papel de apuntadora para llevar el orden de palabra, ya que esta sesion no pudo
registrarse en video.

El moderador-investigador, segin Soler (1997), tiene que estar consciente de que en
todo grupo hay un intercambio de papeles, de liderazgos y percepciones y que estan

presentes mecanismos de defensa y barreras por parte de sus miembros, los cuales afectan
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la cohesion grupal, la confianza mutua y el grado de implicacion de las personas en la
actividad. Debe tener entonces mucha habilidad para evitar que el grupo caiga en un estado
pasivo-dependiente con respecto al moderador u otro participante excesivamente activo,
producto del miedo al ridiculo, sin manifestar claramente su poder o autoridad. En tal
sentido, el moderador-investigador tiene que captar el interés de las panelistas, animar su
participacion, distribuir el liderazgo, no interrumpir la espontaneidad del grupo, reducir la
intimidacion y la tension, creando una atmdsfera agradable y placentera.

Vale destacar que la presencia de las ayudantes elevé la confianza y la seguridad de
las participantes, sobre todo en el segundo grupo, donde la asistente era ampliamente
conocida por ellas. Algunos de los asesores de Cecodap advertian sobre el efecto
inhibitorio de la figura de un moderador de sexo masculino, el cual se vio minimizado con
los gestos de aprobacion de las ayudantes cuando participaba alguna de las panelistas.

3. Guia de preguntas: En el focus no se hacen preguntas directas (Ezenarro, 2003),
sino que se proponen temas a discutir por los miembros del panel.

Para cumplir con los objetivos de esta investigacion, los temas se organizaron de
acuerdo con los resultados del analisis de contenido temético de las dos publicaciones
(IV.1) y fueron introduciéndose mediante técnicas proyectivas (afiches, dibujos), que se
alternan con cuestionamientos verbales, tal y como sugiere Davis (1997). De acuerdo con
este autor, el moderador, m&s alla de presentarse y conocer a las participantes, creando el
rapport necesario, debe previamente especificar el tema en discusion y establecer el
contexto de la misma. Por ello, en la guia de discusion de los dos focus, se hizo una breve
presentacion del tema de estudio, y se les invitd a las participantes a hablar de las
actividades que hacen en su tiempo libre, a fin de que aterrizaran en la lectura de
publicaciones periddicas, especificamente las revistas.

A partir de alli, comenz6 la discusion sobre los temas que reflejan el contenido de las
publicaciones analizadas, buscando captar en las opiniones de las chicas su interés o
desinterés en el tema. La dinamica finalizaba con la discusion sobre el medio como
totalidad buscando recoger opiniones sobre su utilidad, sus informaciones en general,
precio, etc. (McCombs, 1989; cp. Iglesias y Verdeja, 1997). No obstante, en un estudio
exploratorio, los objetivos y la guia de temas no son elementos rigidos; por el contrario

varian en la medida en que el comportamiento del grupo lo exige. Asi, el orden estipulado
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de los temas en cada uno de los grupos fue diferente, ya que al verbalizar alguna
participante alguno de ellos, inmediatamente comenzaba la discusion sobre el mismo. Hay
gue recordar que el moderador no debe imponer, sino matizadamente guiar la interaccién
grupal (Soler, 1997).

4. La sesion: Debe realizarse en un sitio agradable con iluminacién indirecta
(Ezenarro, 2003). Por ello se le exhort6 al personal de las instituciones que cedieran un
salén con entrada de aire y luz lateral, asi como con buena acUstica, para facilitar el
registro de la informacién, cuestion que fue considerada. En el caso de Gaviota, incluso, la
reunion se efectud en el salén donde el grupo tiene sus reuniones habituales.

El tiempo de la dindmica y del cubrimiento de los temas propuestos en la
investigacion, vario de acuerdo con los grupos, aungue se tuvo en cuenta la recomendacion
de Soler (1997), quien consultando a algunos investigadores establece como norma un
minimo de una hora y un maximo de dos. El primero de los focus pudo registrarse tanto en
cinta magnetofonica como en video, mientras el segundo so6lo estd grabado en audio.

5. Interpretacién de los resultados: Del texto trascrito, se seleccionaran las frases
teméticas que permiten identificar los contenidos preferenciales de las chicas, para
ubicarlas en una matriz de doble entrada —una por cada focus—, cuyo eje horizontal
contiene todas las categorias tematicas definidas en 11.4.2.1. Con dicha matriz en mano se
elaboraron perfiles teméticos integrando las respuestas de cada grupo por cada tema, para
elaborar una segunda matriz que pretende “enumerar y explicar aquellos temas
considerados por el grupo, sean éstos mas o menos importantes 0 mas 0 menos extensos”
(Soler, 1997, p.131). Luego se contrastaron estos resultados con los del analisis tematico
del contenido de las publicaciones, refiriéndose constantemente al contexto social y
psicoanalitico en el que se mueve el publico (Jensen, 1993 en Jensen y Jankowski), para
observar —en funcién de las argumentaciones que dan los miembros del grupo al
mencionar los temas— los usos y gratificaciones que reciben de las publicaciones

estudiadas.



IV. PRESENTACION DE RESULTADOS

1. ANALISIS DE COI’\ITENIDO’TEMATICO DE LAS REVISTAS
JUVENILES TU Y BRAVISIMO

1.1  Analisis de la revista Tu

> En los diez ejemplares analizados de esta publicacion, desde julio de 2003 hasta marzo
de 2004, la categoria tematica con mayor ndmero de paginas es Celebridades
internacionales con 24.68% del total, seguida de Amor y amistad (15.60%), Belleza
(13%) y Moda (13%). Otras ocho categorias estan por debajo de 6%. La Unica que no es
mencionada en esta revista es Politica (véanse las Tablas A1y A2 en Anexo A, junto con
la Figura Al).

» La preponderancia de Celebridades internacionales se mantiene a lo largo del corpus,
con la excepcion del nimero “Especial Amor”, en el que el tema Amor y amistad
representa un poco mas de un tercio de sus paginas. El pico maximo de las informaciones
sobre personajes de la farandula internacional es 30%. Cabe destacar el crecimiento en
algunos meses de la Informacién Publicitaria (o “publi tips™), la cual llega a representar
maés de 15% del total de paginas de un ejemplar (véanse Tabla A2, Figuras A2 y A3).

» Aungue las informaciones sobre Belleza y Moda tienen casi la misma proporcion de
paginas a lo largo del corpus (cercano a 15%), en los nimeros de julio y diciembre 2003
Moda asciende a 19%, llegando en el primero de estos meses a superar la proporcion de la
categoria Celebridades internacionales (16,4%). Belleza no cuenta con espacio en el

“Especial de Amor” (véanse Tabla A2 y Figura A4).

» La categoria Celebridades internacionales (Cl) también alcanza el primer lugar en
cantidad de imagenes utilizadas. Con 20% del total de fotografias y dibujos supera a
Belleza y Moda, quienes tienen 15% y 13% respectivamente (véanse Tabla A4 y Figura
A6 en Anexo A). Vale resaltar que la categoria Varios —que incluye temas diversos que
podrian pertenecer a las demas categorias pero reunidos en una misma unidad redaccional,
asi como los comics— acapara 12% de las imagenes, por encima de Amor y amistad

(11%). La categoria menos ilustrada es Ciencias (0.41%), ya que Politica no tiene espacio.
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» A lo largo de todo el corpus, Cl, Moda y Belleza poseen alrededor del 50% de las
imagenes, intercambiandose la supremacia. En algunos nimeros la categoria Moda llega
casi a 25%, Belleza casi a 20%, mientras Cl baja a 13%. En otros meses, ocurre al
contrario: mientras ClI llega casi a 30%, Moda baja a 8% (véanse Tabla A4 y Figura A7).
La excepcion es el numero encartado “Especial Amor”, donde la categoria Amor vy
amistad tiene mas de 20%, al igual que Internet, cuyo nimero de imagenes no excede del
8% en el resto de los ejemplares. El ndmero maximo de imagenes que detenta la
Informacion Publicitaria es 33, lo cual representa 15% de las fotografias o dibujos
utilizados en ese nimero. S6lo 9% de las imagenes atafien a esta categoria (véanse Tablas
A3y A4, Figuras A8, A9y A10).

» En relacion con los Ilamados en portada, un tercio (32 de 96) corresponden a la
categoria Celebridades internacionales (Cl), casi 15% (14 llamados) a Belleza y 11,5%
(11 llamados) a Amor y amistad, seguida muy de cerca por ldentidad y Socializacion,
gue tuvo 10 llamados en portada (10,4%) (véanse Tablas A5y A6 y Figura A1l en Anexo
A).

> Si se analiza este tema mes a mes, se observa que s6lo en dos oportunidades la
categoria CI no tiene la mayor cantidad de llamados en portada, viéndose desplazado en
julio por la categoria Celebridades venezolanas (tres contra dos) y en el nimero “Especial
Amor” por la categoria Amor y amistad (cuatro contra uno) —véanse Tabla A5 y Figura
Al12. En el ejemplar de febrero 2004, Cl comparte con Belleza e Identidad y Socializacion

el primer lugar en llamados en portada.

> Por Ultimo se observa que el tema Belleza regularmente se ubica en las paginas
centrales (véase Tabla A7) con la excepcién del nimero “Especial Amor”, en el cual se lo

cede a la categoria tematica Moda.

1.2 Analisis de la revista Bravisimo
» La categoria tematica Celebridades internacionales acapara mas de dos tercios (65%)
de las paginas de los ocho ejemplares que conforman el corpus de Bravisimo. Alrededor de

15% pertenecen a Celebridades venezolanas, mientras el 20% restante se reparte
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principalmente entre otras 9 categorias, destacando Varios con casi 9% y la presencia de la
categoria Politica, que se lleva mas de 1%. Esta publicacion no cuenta con informaciones
de Salud, Decoraciéon o de indole cientifico (véanse Tablas B1, B2 y Figura B1 en el
Anexo B).

» Estas proporciones se mantienen —aunque con pequefias variaciones— a lo largo de
todo el corpus. Solo en una oportunidad a Celebridades venezolanas le dedican 11 de 51
paginas (22%) y los temas Varios —que suelen incluir informaciones de este tipo junto con
otras— llegan a ser 13% de las paginas de un nimero (véanse la Tabla B1 y B2 y las
Figuras B2, B3 y B4 en el Anexo B).

» Mas de la mitad de las imagenes ilustran las informaciones de CI, mientras cerca de
20% de las mismas pertenecen a la categoria Varios. Celebridades venezolanas cuenta
con 135 imagenes (13%). El resto de las categorias poseen menos de 100 imagenes,
destacando las 55 destinadas al tema Belleza (5,36%) y las 29 de Politica, representando
casi 3% del total. (véanse en el Anexo B las Tabla B3y B4, y la Figura B5).

» El dominio de CI en el uso de las imagenes llega en algunos casos a 70%, pero nunca
baja del 40%. Su cantidad mas baja es 61, cuestion que significd 45% del total de imagenes
del ejemplar “Octubre 2003”, en el que por cierto la categoria Politica llega casi a 13%. Por
su parte, s6lo dos veces, alrededor de 20% de las fotografias y dibujos acompafaron a la
categoria Celebridades venezolanas, mientras VVarios concentra 24% de las imagenes en
el nimero de “Septiembre 2003” y dos veces cerca del 12% (veanse las Tablas B3 y B4,

mas las Figuras B6, B7y B8).

» Casi 80% de los llamados en portada corresponden también a la categoria
Celebridades internacionales (Cl). Le sucede en la jerarquia las Celebridades
venezolanas con casi 15%. Dos categorias —Varios y Amor y amistad— acumularon tres
llamados cada una, mientras Politica tuvo solo uno. El resto, ninguno (véanse en el Anexo
B las Tablas B5 y B6, junto a la Figura B9).

> Visto ejemplar por ejemplar, la concentracion de los Ilamados en la categoria CI llega
en una ocasion a ser total y en otras a acercarse 0 a superar el 90%. La otra categoria mas

mencionada en portada en la mayoria de los nimeros es Celebridades venezolanas (CV),
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la cual llega a acumular hasta un tercio del total de un ejemplar. Sélo en tres ocasiones esta
categoria no aparece y en el ejemplar de julio comparte el segundo lugar de la jerarquia con
Varios. En dos de las veces que CV no esta en portada, lo esta Amor y amistad. Sélo en
julio de 2003, Politica se encontrd en portada (véanse las Tablas B5 y B6, mas las Figuras
B9y B10).

» Con esta hegemonia de la categoria Celebridades internacionales, al cubrir el 60% de
las paginas y acaparar mas de 50% de las imagenes, era de esperarse la seleccién de una de
sus unidades redaccionales como paginas centrales en cada uno de los ejemplares de la

muestra (véase la Tabla B7 en el Anexo B).

1.3 Analisis integral de contenido teméatico

» El tema predominante en ambas publicaciones es la vida privada o las actuaciones
artisticas de personajes del espectaculo nacidos en otros paises, sobre todo en Bravisimo,
donde cuenta con mas del 65% de las péaginas y esta en todas las paginas centrales del
corpus (véanse las Tablas B2 y B7 en el Anexo B). Por lo demas, tanto en TU como en
Bravisimo, esta tematica cuenta con la mayor cantidad de imagenes y llamados en portada.
Sélo en algunos ejemplares de la revista mexicana las Celebridades internacionales
pierden la preponderancia y se ven desplazadas por Amor y amistad en cuanto al nimero
de paginas y Ilamados en portada, Belleza y Moda en cuanto a la cantidad de imagenes y
las Celebridades venezolanas en cuanto a los llamados en portada. Pero, en general, para
las revistas, lo que hacen los famosos centra el interés de las adolescentes.

» El segundo tema con mayor ndmero de paginas, imagenes y llamados en portada varia
con las publicaciones. En el caso de Tu, los aspectos relacionados con el inicio,
sostenimiento o término de relaciones amorosas —concentrados en la categoria Amor y
amistad— ocupan algo més del 15% del total de paginas y cuentan con un nimero especial
en el que acaparan 30% del contenido y mas de 20% de las imagenes (véanse las Tablas A2
y A4 en el Anexo A, junto a las Figuras A2 y A8). Sin embargo, no le otorgan tanta
cantidad de imagenes y llamados en portada como a Belleza, que por cierto se encuentra en
casi todas las paginas centrales de TU, salvo en dicho nimero especial (véanse Tablas A3,
A5y A7 vy las Figuras A13, A14 y Al5 en el Anexo A). Belleza y Moda, por lo demas,

tienen un porcentaje de paginas similar al de Amor y amistad (véanse Tabla A2 y Figura
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A2); solo en un ejemplar Moda llega hasta superar la cantidad de paginas de la categoria
Celebridades internacionales (Cl) y en el nimero especial de amor, hacerse de las
paginas centrales (véanse las Tablas Al y A7, asi como las Figuras A4 y Al).

Por otro lado, en la revista Bravisimo las Celebridades venezolanas —que en un nimero
de T sobrepasan a Cl en llamados en portada (ver Figura A12 en Anexo A)— son las que
poseen 15% del total de paginas y de apariciones en portada, pero la categoria Varios —
formada por temas diversos o reunidos en un mismo texto— posee mas cantidad de
fotografias o dibujos (véase nuevamente la Tabla B3 junto con la Figura B8 en Anexo B).
Por su parte Belleza, Moda e incluso Amor y amistad son en Bravisimo temas menores,
gue muy pocas veces 0 nunca salen en la portada (Tabla B5) y cuya proporcién de paginas
no supera el 3% (Tabla B2).

» Lo anterior indica entonces que mas del 80% de las paginas de Bravisimo estan llenas
de fotografias y textos sobre personajes del mundo artistico, musical o cinematografico,
independientemente de su origen, mientras la revista TU alterna esta informacién con
asuntos mas cercanos a la vida de la adolescente —como es el caso de las relaciones
amorosas, el aspecto fisico o el uso de cierto tipo de vestimenta—, cuestién que se
relaciona con el objetivo de la publicacion de ayudar a sus lectoras a sobrellevar algunos
problemas propios de su edad (Editorial Televisa, 2001, p.10).

» Cabe destacar la presencia en la revista T0 de descripciones de productos en venta
(Informacién Publicitaria), que representan en tres ejemplares 15% del total de paginas, y
en un namero 15% del total de imagenes (véanse Tablas B2 y B4, Graficos A3y A9 en el
Anexo A). En Bravisimo este tipo de informaciones son practicamente inexistentes, asi
como los temas de Salud, Decoracion y Ciencias, que tienen en T0 un espacio aunque
reducido (menos de 2%). Lo que resalta en la revista venezolana es la presencia de temas
politicos, cosa que no la hay en TU. Esta categoria obtuvo 1,32% del total de paginas, casi
3% del total de imagenes y hasta 13% de las fotografias de un ejemplar (véanse de nuevo
Tablas B2, B4 y Figura B7).

Los temas ldentidad y Socializaciéon y Esoterismo y Zodiaco en ambas publicaciones
ocupan posiciones intermedias dentro de la jerarquia de temas, pero varian los porcentajes;
mientras en TG la superficie dedicada a los hordscopos y a contenidos esotéricos llega a

representar mas del 10% de un ejemplar (véanse Tabla A2 y Figura A5 en Anexo A), en
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Bravisimo siempre es una pagina, por lo que constituye Gnicamente 2% del total (véase
Tabla A2). Entretanto los contenidos sobre el autoconcepto o la percepcion social también
llegan a superar el 10% en TG y obtener hasta 10 llamados en portada (véanse en el Anexo
A nuevamente las Tablas A2 y Al0, y las Figuras Al y Al1). Pero en Bravisimo sélo se
acerca al 1% del total de paginas, aparece nada mas en la mitad de los ejemplares que
conforman el corpus, y nunca se exhibe en portada (véanse Tablas B1 y B6 y la Figura B4
en el Anexo B).

» El tratamiento de las informaciones relacionadas con Internet es similar en las dos
publicaciones, ya que alcanza la misma posicién en la jerarquia tematica, cercano a los
temas menores (véanse Tablas Al y A8). Pero al igual que en las anteriores categorias la
proporcién varia; Tu: 3,7%, Bravisimo: 0,8%. En la revista mexicana el porcentaje de
imagenes utilizadas en esta categoria llega a 6% (en el “Especial Amor” supera el 20%, ver
Figura A10); en Bravisimo s6lo un poco mas alla de 2% (ver Tabla B3). En ninguna de las

dos publicaciones, Internet cuenta con llamados en portada.

1.3.1 Ensintesis:

» Ta y Bravisimo destacan en primer lugar las informaciones sobre la vida y obra de
artistas internacionales. Les dedican el mayor nimero de paginas, iméagenes y llamados en
portada.

» Pero Tl reserva un porcentaje significativo de paginas e ilustraciones a un mayor rango
de temas que Bravisimo. Tal es el caso de Amor, Moda y Belleza —ubicado en casi la
totalidad de la muestra en las paginas centrales—, cuya proporcién de péaginas e
ilustraciones, s6lo puede equipararse en la publicacion venezolana a la asignada a
Celebridades venezolanas y en algunos casos a los temas Varios. Tal vez esto se deba al
mayor nimero de péaginas que tiene TG en comparacién Bravisimo, que es practicamente en
extension la mitad de su colega mexicana.

> Tanto TU como Bravisimo no le dan tanta importancia a temas como ldentidad y
Socializacion, Esoterismo, Internet, Ciencias, Salud, Decoracidn, entre otros, muchos de

los cuales, sin embargo, aparecen en portada con alguna frecuencia.
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> Destaca que el hecho que TU le dé un espacio significativo (cercano al 10%) en su area
informativa a “tips publicitarios”, mientras Bravisimo hable de temas politicos siendo una

revista para adolescentes.

2. RESULTADOS DE LOS FOCUS GROUPS
2.1 Intereses y necesidades informativas de las adolescentes entre 12 y 14 afios

De acuerdo con la Matriz N° 1 (véase Anexo C), resultado del focus group N° 1,
realizado con 10 chicas entre 12 y 14 afios en la U.E Liceo Cultura de Baruta, Edo.
Miranda, (ver trascripciéon en CD.1, Archivo “tr.focusl”) se elaboraron los siguientes

perfiles tematicos.

Belleza:

Combinacion del maquillaje con la ropa
Como maquillarse, de acuerdo con la ocasion
Tips para verse bien

Dieta sana para verse delgada

Coémo adelgazar

YV V V V V V

El cuidado del cabello

Un buen nimero de panelistas consideré que esta informacién que proveen las
revistas les es Gtil bien como guia o como modelo de imitacién, pero que ellas por si
mismas, por ejemplo, ejecutan su propia forma de maquillaje, la cual depende de la
ocasion. Algunas siguen con detenimiento los pasos para adelgazar. Para una panelista las

informaciones sobre belleza son una motivacion para la compra.

Moda:
» Tipo de ropa
» Tipo de accesorios, dependiendo de la ropa
Para las muchachas esta informacion es de utilidad dependiendo de la ocasion (si es
una fiesta, una salida) o del tipo de maquillaje. Una panelista lo considera “importante”, y a

otra le sirve de modelo.
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Celebridades internacionales:
» Musica

Cine

Como se hace una pelicula

Vida privada de los cantantes

YV V V VY

Ciertas series de television

El interés de las muchachas por leer sobre la vida u obra de cantantes depende de la
percepcion que tienen de sus cualidades artisticas —especialmente su voz—, la sintonia
con su repertorio o estilo de mdsica, y en un caso por su orientacion sexual
(heterosexualidad-homosexualidad). Algunos cantantes reciben fuertes criticas (“es una
porqueria”; “es gay”). En relacién con los actores, depende de las cualidades fisicas de los
mismos. Algunas panelistas compran la revista especialmente para saber los “chismes” de
las celebridades del mundo de la farandula, o simplemente porque le gusta el artista que
esta en portada. Otras, aunque no dejan de manifestar su interés por el tema, no buscan la
revista solamente por esta clase de informacién; mas bien desean la variedad tematica. Vale
destacar, por ejemplo, que algunas de las participantes les gustaria leer en las revistas
avances sobre telenovelas, como Clase 406, la cual por cierto se basa en la vida de un

grupo de adolescentes. Por lo demaés, les interesa el mundo del espectaculo en general.

Celebridades venezolanas:
» Musica
» Bandas de rock venezolanas
» Vida privada
En relacion con los artistas nacidos en nuestro pais, el interés de las chicas decae.
Lo Unico que apetecen es informacién sobre cierto tipo de grupos musicales y cuestiones

“escandalosas” sobre ciertos cantantes, relacionadas con su vida sexual.

Amor y amistad:
» Hacer sufrir (cuando alguien les hace dafio)

» CoOmo el hombre busca un noviazgo

» Comenzar una relacion



95

Qué hacer si una persona no gusta de uno
Como decirle que no a un pretendiente
Pedir perdoén

Futuro de una relacion

YV V V V V

Terminar una relacion

Se observa que las muchachas aspiran tener informacion sobre varios aspectos de una
relacion amorosa, ya que la revista les ayuda sobre todo a la hora de terminar una relacién,
de decirle a alguien que no quiere empezarla, o para saber qué hacer cuando una persona
“no gusta de uno”. No ocurre asi con los contenidos que se refieren a cdmo comenzar una
relacion amorosa, porque esto trabajo del hombre, tanto asi como la peticion de
matrimonio. En torno al futuro de una relacion —sobre todo cuando es seria—,
exceptuando una respuesta ambivalente (les gustaria y a la vez no), las participantes
piensan que es Util, aunque no creen que pueda cumplirse exactamente todo lo que diga la
revista. Por su parte hay panelistas que estiman que estos asuntos del amor son personales y

gue no es necesario tener informacion al respecto.

Identidad y socializacion:
> Anécdotas
» Autoevaluaciones (tests)

Algunas panelistas Ilenan los “tests” o cuestionarios que ofrecen las revistas, otras los
desechan. Lo que les gusta leer a casi todas son anécdotas en la que pueden ver “lo malo
que a uno le puede pasar en la calle, lo que la da vergiienza, porque esta a la vista de todo el
mundo” (véase la Matriz N° 1 en Anexo C, participante Angie). Les gusta a estas
muchachas conocer experiencias de interaccion social de otras personas de su edad. Para
dos participantes, este tema es uno de los motivos de compra de las revistas; incluso una de

ellas lo reconoce en una de las secciones de la revista TU.

Esoterismo y Zodiaco:
» Hordscopos
» Astrologia

> Cosas que puedan pasar
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Solo dos participantes manifestaron que no leian los horéscopos. En lineas generales
a las participantes les gusta leerlos para saber qué va a pasar o porque los consideran
interesantes, aun cuando no crean mucho en ellos. Se observa también un interés por la

astrologia en general o por cuestiones “del destino”.

Informacion publicitaria:
» Dénde comprar

Es interesante el hecho de que algunas muchachas ven como publicidad las
informaciones de belleza o0 moda. No por ello pierde interés; mas bien una participante
valora la inclusion de la publicidad “disfrazada” como informacion, ya que le permite

conocer donde conseguir mejores ofertas para comprar.

Internet:

» Chatear

Buscar informacion, de artistas, para los trabajos
Bajar musica, videos, peliculas

Escuchar musica

YV V V V

Comprar
Las muchachas, por lo general, consideran importante tener informacién o “tips”

sobre los usos que ellas le dan a la red, que son los enumerados mas arriba.

Ciencias:
Solo una participante ve como interesante tener informacion en una revista juvenil
sobre aspectos relacionados con el mundo cientifico-tecnoldgico, como el descubrimiento

del agua en Marte.

Politica:

» Marchas

» Lamasacre
> Algo cémico

> Noticias
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» El reportaje de si sacan a Chavez
En algunas muchachas el rechazo hacia el tema y su inclusién en las revistas fue
efusivo. Otras condicionaron la lectura de estas informaciones al tratamiento (estilo

humoristico) o ciertas situaciones (marchas, violencia, cambio de gobierno).

Salud:

Ninguna decidié hablar cuando se introdujo el tema a través de un cartel en el que
habia dos fotografias: una de un pote de medicinas y otra de una bolsa en el que habia una
toalla sanitaria. Ninguna lo relaciond con enfermedades o con el proceso de la

menstruacion, que se refiere a su funcionamiento corporal.

Decoracién:
No hubo mayor interés. Mas bien una de las panelistas definio6 el desorden como “el

estilo de decorar del siglo XXI” (véase Matriz N° 1, participante Mayret).

Varios:
» Comigquitas
» Series

Algunas de las chicas participantes aseguraron ver comiquitas y leer las fotonovelas o
caricaturas que ofrecen las revistas, y que a los fines de este trabajo se incluyeron en la
categoria “Varios”. El interés radica en las ganas que tienen de divertirse y de obtener

entretenimiento.

Otros:

» Terror, suspenso (historias de)
Deportes: béisbol, futbol

La loteria

Algo que haya que descubrir

YV V V VY

Fiestas
Estas son areas tematicas que no incluyen las revistas. Se nota aqui un apetito por

textos que las involucren en la lectura o atrapen completamente sus emociones, como el
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terror, el suspenso, lo que hay que descubrir. También se observa un creciente por los
deportes y las salidas nocturnas (fiestas). Cabe destacar el interés por leer la loteria en una

de las participantes.

Sobre las revistas en general:

Resalta que algunas muchachas admitan no comprarlas o no leerlas con frecuencia,
tanto por el precio como por no reflejar “lo que van conmigo”, sobre todo en el aspecto
musical. Otras simplemente no compran revistas. Una participante rechazo particularmente
la revista Bravisimo y en cambio la contrapuso a la Bravo espafiola; otra chica consider6

“super practica” la revista Ta.

2.2 Intereses y necesidades informativas de las adolescentes entre 15y 17 afios
En relacion con el focus group N° 2 realizado en la Casa Parroquial San Luis Gonzaga de
Chuao (véase la trascripcion en CD 1, archivo “tr.focus2”), se tiene lo siguiente, con base

en la Matriz 2, ubicada en el Anexo D:

Belleza:
» Como magquillarse
» Ocultar cosas de la piel
> Acné

Para una buena parte de las muchachas de este grupo, la informacion que ofrecen
estas revistas sobre el maquillaje no tiene ninguna utilidad, ya que es diferente a su
magquillaje habitual y no “dice nada de los tonos”. Es posible que la vean o que pasen las
paginas, porque “puedes seguir los pasos pero nunca te va a quedar igual” (véase Matriz N°
2, participante Joselin). Se aprende viendo cémo hace la gente en verdad. Por su parte, una
panelista valora esta informacién porque precisamente pone varios ejemplos para los
diferentes tipos de piel, explica cdémo hacerlo, es interesante y visible. Por su parte, algunas
participantes condicionan la informacion sobre el cuidado de la piel a la presencia del acné
juvenil. Lo que rechaza el grupo en general es todo lo referido a las dietas, “que no sirven

para nada”.
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Moda:
> Ropa

Es importante indicar que las muchachas identifican esta clase de contenido como
publicidad, cuya promesa basica es hacerles creer que cierta clase de ropa les permitira
conseguir novio. Por esto tienden a objetarlas, aunque la consideran como un modelo, para
saber si es una ropa apropiada, “bonita o fea” sin que por ello sea un “catdlogo de

compras”.

Celebridades internacionales:
» Chismes
» Informacién del mundo del espectaculo en general

Por lo general les interesa leer sobre la vida y obra de artistas extranjeros, aunque
dependa del cantante o actor. Algunos reciben fuertes criticas: son ridiculos, hacen cosas
solo por llamar la atencion, “romperia ese afiche si me sale en una revista” (véase la Matriz
N° 2, participante Vanessa) otros expresiones de simpatia (sale en la portada Hillary Duff y
voy con todo a comprar la revista, tengo como ocho revistas de Brad Pitt), mas por su
cualidades artisticas o fisicas que por su personalidad (en un caso por su nacionalidad).
Pero sobre todo a las chicas le gusta ver como a las celebridades las ridiculizan —porque
son “mejores” que ellas— o cudl es su estado de salud, simplemente porque es interesante o

simplemente porque es divertido.

Celebridades venezolanas:

Los artistas nacionales no tienen tanta receptividad como los extranjeros. Algunos
artistas o grupos venezolanos generan rechazo —incluso por su simpatia politica. Otros
generan simpatia, por su estilo de mdsica principalmente, pero no un es motivo de compra.
Por su parte, otras muchachas valoran la presencia de artistas venezolanos en las revistas,
bien porque hay que apoyarlos, bien porque tienen renombre internacional. Pero en general
les interesa conocer aspectos de su vida privada.

Amor y amistad:
Las muchachas que se exponen a esta clase de contenidos, lo hacen no por obtener

informacidn que puedan aplicar a sus experiencias amorosas, sino para entretenerse, pasar
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el tiempo, ya que es como un “relleno”. Ahora, una de estas panelistas reconoci6 que ha
leido textos para nutrirse un poco de las experiencias del otro. La mayoria del grupo no
toma en cuenta estas informaciones porque: (a) las relaciones amorosas o0 amistosas son
asuntos personales “de cada quien”; (b) observan una manipulacién: sienten que les
intentan decir que si compran una ropa, tienen algin objeto o siguen unos pasos es que
pueden ser atractivas al sexo opuesto; (c) su tratamiento es “superficial”. Concluyen al

respecto que para “triunfar en el amor” hay que ser uno mismo, sin seguir una receta.

Identidad y Socializacién:
» Ver “lo ridiculo” que hacen los demas
» Test

Leer sobre una caida o situacién vergonzosa de alguna persona es una fuente de
entretenimiento para buena parte de las chicas participantes. S6lo a una de ellas leer ese
tipo de textos —sobre todo si es un suceso grave, como embarazos, drogas, etc.— le deja
una ensefianza. Con respecto a los cuestionarios o “tests” la mayoria los rechaza. S6lo una
panelista confiesa que los ha enfrentado, pero sin creer en sus resultados. Las chicas estan
claras en quiénes son, seguras de si mismas, y no necesitan de la “guiatura” de una revista
para adolescentes y mucho menos de un patrén que les diga como tienen que ser. “Cada

cual es como es”, concluye una de las chicas (ver Matriz N° 2, participante Irina).

Esoterismo y Zodiaco:
» Hordscopo
» Cosas esotéricas

En general los hordscopos tienen mucha credibilidad. Casi todas las participantes
aseguraron leerlos, aunque no por ello crean en lo que dicen. Para algunas participantes, la
lectura del hor6scopo se hace simplemente por curiosidad o entretenimiento; pueden llegar
a creer “dependiendo de lo que digan”. Para otras resulta interesante porque creen en el
destino, aunque puedan poner en tela de juicio algunas afirmaciones del horéscopo o
criticar a algunos de sus voceros (Hermes, Adriana Azzi, Walter Mercado). A una panelista

le Ilama la atencion las “cosas esotéricas”.
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Informacion Publicitaria:
> Venta de ropa

A las adolescentes entrevistadas les interesa tener referencias sobre la ropa de moda
y los lugares donde se puede encontrar, informacién que le sugiere modelos para la compra,
por lo que deberian incluir también el precio, para ver si son accesibles. En virtud de ello
también los sitios recomendados deben ser cercanos a sus residencias. Por ello consideran
indtil las promocion de ropa, accesorios u otro tipo de objetos que se expenden en otro pais
en una revista juvenil que se distribuya en Venezuela. Y algunas participantes apuntan que

asi ocurre siempre, cuestion que causa rechazo hacia la revista y desorientacion.

Internet:
» Chatear
» Sitios de Internet

Las chicas que participaron en este focus son usuarias frecuentes de la Red, la cual
utilizan basicamente para chatear con sus amigos —especialmente a través del MSN
Messenger—, para bajar musica y fotos o buscar informacién. Precisamente para ello, ven
con beneplacito en una revista referencias de sitios web sobre lugares para viajar, para
comer o “rumbear”. Por otra parte, rechazan que en la revistan se publiquen “contactos” de

gente desconocida, ya que “Internet es muy peligroso”.

Ciencias:
» Calentamiento global

A las muchachas les Ilama mucho la atencion los temas relacionados con el estado
del medio ambiente, como el calentamiento global, ya que es parte de su vida personal,

aparte de la necesidad de estar informado de lo que sucede en el mundo.

Politica:

Se observa un interés variable por lo que esta sucediendo en el pais o en el mundo,
por estar informada. Algunas participantes desechan la lectura sobre la actualidad nacional
en una revista juvenil, porque sencillamente “no les gusta la politica”. A otras le es

indiferente o se exponen a ellas durante ciertos eventos —como las marchas—, muchas
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veces por obligacién. No obstante, ambos subgrupos no dejan de preocuparse por el estado
de cosas en el pais. Por su parte, hay un subgrupo de muchachas que si valora la
informacion politica en las revistas, tanto que uno de sus miembros asegura leer noticias
todos los dias por otros medios y hasta participar en eventos politicos. Para ellas, los
jovenes tienen que estar enterados de los acontecimientos que se suceden en Venezuela y el
mundo, por lo que su inclusion en las revistas es fundamental, tratando de recoger todos los
puntos de vista, a pesar de que algunas participantes manifestaron claramente su tendencia
politica.

Salud:
> Bulimia
» Anorexia
> Enfermedades Venéreas
» Céncer

Algunas muchachas consideran “interesante” y “bueno” leer sobre trastornos
alimenticios como la bulimia y la anorexia, ya que son consecuencia de las dietas, la cuales
rechazan, aunque reconocen que muchas chicas como ellas estdn sometidas a las mismas
por presion grupal y temor a no ser aceptadas. Otras participantes condicionan la lectura

sobre “enfermedades” a si la padecen ellas o algin “famoso”.

Decoracién:
» Ordenar el cuarto
» Ordenar el closet

Para las panelistas que valoran el tema, lo hacen porque son tips que pueden
guiarlas a “ordenar del desastre”. Una muchacha no le encuentra utilidad. El resto es
indiferente.
Varios (caricaturas):

Si llegan a leerlas, es para pasar el tiempo. De resto, no tiene ningun valor.

Otros:

» Cultura general
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Manualidades
Deportes

Deportes extremos
Como bailar

Lugares para viajar
Comida/Cocina
Violencia/violaciones
Casos de la vida real

Novelas, cuentos

V V V V V V V V V V

Suspenso

Resalta el interés por “articulos” sobre deportes extremos como el surf o poco
comunes como el ajedrez. También algunas chicas desean mayor cobertura sobre
gastronomia y la inclusién de historias con “suspenso”, realismo y hasta violencia. Por lo
demas, desean informaciones sobre literatura estilo Harry Potter (que se enfoca en la
magia) o Pablo Coelho (que deja mensajes sobre la actitud ante la vida). Hay también
interés en que las revistas juveniles reflejen aspectos de “cultura general”, textos al estilo
“hazlo ti mismo” e informacién sobre lugares del mundo que puedan visitarse (viajes y

turismo).

Sobre las revistas en general:

» Una muchacha identifico una seccion de Ta: Tu Planeta

» Otra panelista manifesté que ha leido Bravisimo, sin encontrar temas de su interés
como los deportes, especificamente el surf. Esta misma muchacha critica el hecho de que
estas revistas solo muestran un “mundo rosa”, donde existe sélo la muchacha y el novio, sin
hacer referencia al “mundo oscuro”, las drogas, la violencia, las enfermedades, etc. En otras

palabras, pide una dosis de mas realismo y si se quiere variedad.
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V. DISCUSION DE LOS RESULTADOS

La Matriz N° 3 (en Anexo E), que integra las respuestas de ambos grupos focales, nos
muestra que hay asuntos que interesan a las adolescentes caraquefias de clase media entre
12 y 17 afios. Estos son los temas cientificos, deportivos, las historias de suspenso o terror e
informacién sobre “esparcimiento”, bien sea sobre lugares dignos de visitar, sitios de
comida o “festivos”, algo apetecido sobre todo por muchachas entre los 12 y 14 afios.

La mayoria de estos temas no estdn presentes en las revistas analizadas (TU y
Bravisimo), salvo los aspectos relacionados con la geografia y el estado de la flora y fauna
de nuestro planeta, que en la revista T cuentan con el 2% del total de paginas.

De esta forma, las publicaciones desprecian lo que ya Renddn (2004, julio 1)
observa como el movimiento ideoldgico de la juventud actual: el ecologismo expresado en
el interés por los temas ambientales, que puede fundamentarse en los avances de
razonamiento de los chicos, descritos por Garcia y Marti (1997). Una de las participantes
del focus N° 2 enfatizaba la importancia de conocer cada vez mas sobre el calentamiento
global.

También destacan de estas respuestas el interés por los deportes en general,
actividad tradicionalmente poco interesante para las mujeres, que no aparece dentro de la
investigaciones sobre los usos de su tiempo libre (ver 11.1.7, en especial Dupouy, 1998 y
Cecodap, 2004), pero que hoy en dia atrae cada vez a mas a las chicas, especialmente las
modalidades extremas como el surf (Surf. Peripecias sobre las olas, 2004, julio 1), por
cierto referido por una participante del focus N° 2 como tema de lectura.

Asimismo, se cumple lo que sefiala Pindado (1996; cp. Canelon y Silva, 2001, julio-
septiembre,) y Ettedgui (comunicacion personal, correo-e, 2004, julio 15, referido en
11.1.7.1) en relacion con el gusto de las adolescentes por las historias de suspenso, terror y
magia, materiales que por lo general son de lectura voluntaria, aparte de las revistas. Por
otro lado, se nota que las chicas estan avidas de tener informacién sobre la forma de
divertirse en grupos y en la ciudad como espacio, sefial que ya evidenciaban Dupouy
(1998) y Gibbs (2003), asi como en la investigacion hecha por Insotev. Es parte de querer

vivir el momento a plenitud.
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Ahora, no por ello les atraen otras areas como Celebridades internacionales,
Internet y los comics —que a los efectos de esta investigacion estan dentro de los temas

Varios—, aungue con ciertas condiciones.

En el caso de las celebridades extranjeras, la sintonia con algln artista es motivo
de compra de la revista para ambos grupos, tanto como la fascinacién por los chismes. Las
chicas mas pequefias van mas alla de la vida privada de los artistas y manifiestan un
acentuado interés hacia las expresiones del mundo del espectadculo propiamente dichas,
como las obras cinematograficas, musicales y las telenovelas. No obstante, el interés
flucttia dependiendo del artista, de sus caracteristicas fisicas (en el caso de que sea hombre),
de sus cualidades vocales o estilo de musica, y en algunos casos de su orientacién sexual.
Por lo demas, la repulsion hacia ciertas celebridades aleja de los contenidos de la revista a
las chicas mas grandes.

A los efectos de esta investigacion, no se tomo en cuenta el género o estilo musical
interpretado por el artista, cuestion que si consider6 Coca-Cola (en T. Polesel,
comunicacidn personal, correo-e, 18 julio, 2004) a la hora de tipificar las distintas “tribus
urbanas” en las que se ubican los adolescentes. Precisamente alli se documenta la atraccion
que tienen las adolescentes por las celebridades, especialmente las representantes del
género pop a escala mundial, como una forma de identificacion, lo cual otros autores
(referidos en 11.1.6) relacionan bien con la imitacién de modelos o con el “vacio cultural”
de nuestros tiempos, donde la “frivolidad vende” (véase 11.3.2).

Lo cierto es que los medios juveniles estudiados parecen estar satisfaciendo esa
necesidad de brindarles una extensa informacion, con buena profusion de imagenes —sobre
todo Bravisimo: 65% de las paginas, mas de la mitad de las imagenes, casi todos los
llamados en portada. Sin embargo, vale resaltar el influjo del género musical y de la propia
personalidad del artista, que hacen saltar voces criticas y generan aversién hacia la revista.
Esto ya se apuntaba en 11.3.2 —donde también se observa como esta temética inunda las
paginas de otras publicaciones dirigidas al publico (Pérez, comunicacion personal, correo-e,
22 septiembre, 2003; Figueras, 2002, noviembre en SGJ; Marti, 2002; Villegas,

conversacion personal, 2004, Julio 20)— al referir los escasos estudios que recogian la
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voces del publico en torno al consumo de los medios de comunicacion. En otras palabras,

las celebridades por si solas no venden, vende la celebridad reconocida.

Con respecto a Internet, todas las adolescentes participantes en los focus les gusta
chatear y navegar por la Red, pero solo las de 12 a 14 valorarian los “tips” sobre todas estas
formas de comunicacion digital. Las mas grandes sdlo apreciarian en la revista “cartas de
navegacion” en la WWW que especifiquen paginas sobre lugares para comer, viajar o
“rumbear”; nada sobre contactos para chatear, ya que “Internet es muy peligroso (...) me
guedo con mi Messenger y ya” (véase Matriz N° 2, participante VVanessa).

Ya hablaban en 1.2 algunos autores como Ezenarro (2003), Assael (1998) y
Arellano (2002) sobre la influencia del ambiente social en las necesidades de los
individuos, mucho mas cuando se trata de los adolescentes, que estan “naciendo
socialmente” (véase I1.1.5). Internet es una realidad que estd cambiando los modos de leer y
de confeccionar publicaciones (Gracia, Anglada, Fernandez y Marcd, 2002, diciembre;
Bowman y Willis, 2001, noviembre; Biagi, 1999), y que los jévenes usan con mas
asiduidad que sus padres 0 hermanos mayores, sobre todo para chatear, como verbalizan las
participantes en ambos focus (ver Matriz N° 1).

Al parecer las revistas dirigidas a este segmento de la poblacion no le estan
prestando la debida atencién a este fenémeno. En las publicaciones estudiadas, el
porcentaje de paginas que tiene este tema no alcanza ni el 1% en una y al cuatro en otra.
So6lo en esté ultima publicacion (TU), en un ndmero especial, llegd a tener un espacio y un
tratamiento grafico similar a otras categorias tematicas. Por lo demas, en ninguna de las

dos aparece en portada.

Las adolescentes entrevistadas aprecian la presencia de los comics en las revistas
juveniles, lo cual redunda en la variedad de la misma, caracteristica que es motivo de
compra para una de las muchachas del grupo de 12 a 14 afios. Para estas chicas, las
historietas son fuente de entretenimiento; para las mas grandes sirven para pasar el tiempo.

Bravisimo es la publicacion donde a Varios —categoria en la que se incluyen
unidades redaccionales con temas conexos— se le da mayor espacio e ilustraciones (ver

Tabla B1y B3y la Figura B4 en el Anexo B). Pero alli no se imprimen comics, por lo que
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se intuye que Varios resulta de la combinacion de Celebridades internacionales con
Celebridades venezolanas. Pero en el caso de TU, puede aplicarse con mayor propiedad lo
de la variedad, mas alla de la inclusion de los comics, como por el mayor abanico de temas
que ofrece.

El valor de la variedad en una revista por parte del pablico juvenil ya fue considerado
por Da Costa y Pulido (2001, referido en 11.1.7.1), pero los resultados de esta investigacion
podrian estar hablando de una necesidad de contenidos mas dinamicos, menos repetitivos,
como han sugerido Dupouy (1998) y la encuesta global realizada por McCann-Pulse (2000

en Los jovenes, septiembre), de lo cual se da cuenta en 11.3.2.

Un tipo de contenido que interesa a todas son las anécdotas en la que cuentan
situaciones “embarazosas” o “ridiculas” que puede vivir una persona frente a la mirada de
otros, las cuales son motivo de compra para una de las chicas del primer grupo. Ahora,
estas anécdotas son parte de la categoria tematica Identidad y Socializacién, la cual no
gusta del todo, ya que para las muchachas entrevistadas los “tests” o “autoevaluaciones”
son de escasa utilidad. Pueden haberlos hecho, pero no les ayuda para “definirse a si
mismas”. Ademas, la mayoria de las chicas del grupo de 15 a 17 afios siempre reiteraron
durante la dinamica que “estan seguras de si mismas” y que no necesitan de ninguna
guiatura en una revista. En otras palabras, desestiman los contenidos de Identidad pero
aprecian los de Socializacion.

Los contenidos que se agrupan en esta categoria, referidos precisamente a
situaciones que afectan la percepcion social o el autoconcepto de las chicas y que en
muchas ocasiones se expresan en cuestionarios o anécdotas, podrian considerarse
“medianos” en TU y en Bravisimo, aunque con proporciones diferentes. No tienen mucha
extension e ilustraciones (ronda entre el 5% y el 1% respectivamente en cada rubro), pero
en el caso especifico de Td, durante los nueve meses de analisis acumulé 10 llamados en
portada, lo que es sefial de su importancia.

Pero las chicas hacen una distincion entre las dos clases de contenido que
conforman la categoria, dandoles preeminencia a los procesos de socializacion, al
aprendizaje social viendo la experiencia del otro, sobre la configuracion de la identidad.

Cabria preguntarse si esto producto de lo que planteaba Coleman (1982) y referido en el
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apartado 11.1.6, en torno a la estabilidad del si mismo, cuestiébn que admiten las
participantes. Lo cierto es que las revistas son Utiles en un proceso que se ha denominado
en este estudio “nacimiento social” y que esta relacionado con la necesidad de aceptacion
social o de afiliacion, referida por varios autores en 1.2.1. Ahora también se ve en las
respuestas de las chicas unas ganas de entretenerse con “cualquier cosa”, de matar un
aburrimiento que Dupouy (1998) atribuia a la falta de opciones, lo cual pretende hacerse

con esta clase de contenidos.

Lo dltimo que comparten las chicas de ambos segmentos es el rechazo hacia el
artista venezolano, que puede hasta deberse a razones politicas. No obstante, dependiendo
del estilo musical, su renombre internacional o —como en el caso de las muchachas de 12 a
14 afios— cuén escandalosa sea la referencia a su vida privada (que implica sus relaciones
sexuales), despierta el interés informativo hacia su vida u obra. El apoyo “nacionalista per
se” —“hay que apoyarlos porque el talento es poco”— sélo se da en una participante mayor
de 15 afios.

Vale destacar entonces el contraste entre el interés por el artista extranjero y el
rechazo hacia el nativo, aun cuando las chicas condicionan ambos.

Las informaciones sobre artistas venezolanos aparecen con mayor frecuencia en
Bravisimo, aunque por debajo de los artistas internacionales, a pesar de ser una publicacion
local. Sin embargo, en un ejemplar de TQ, la portada tuvo mas celebridades criollas que
extranjeras.

Ahora, las adolescentes caraquefias entre 13 y 17 afios que participaron en este
estudio vuelven a condicionar su interés al estilo musical o a la personalidad del artista,
incluyendo aqui el elemento de la simpatia politica como generador de rechazo y su
condicion de venezolano como factor de atraccion. Se nota aqui, més alla del aspecto
critico hacia las figuras mediaticas, el contraste que se da con el gusto por el “cotilleo”,
como llama Pérez (comunicacién personal, correo-e, 22 septiembre, 2003) a las
informaciones sobre la vida privada. Esto confirma con datos la percepciéon de Gabriela
Centeno (conversacion personal, 2004, Julio 21): a la adolescente no deja de interesarle si

el artista se divorcio, o se cayo por las escaleras. Hay una necesidad voyeurista, propia de la
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cultura de la “falta de sustancia” (Rend6n, 2004, Julio 1), satisfecha entonces por las

publicaciones dirigidas a adolescentes.

Hasta aqui los gustos compartidos. El interés por el resto de los temas varia, tanto
internamente en cada grupo como a la hora de compararlos. Por ejemplo, el tema
Esoterismo y Zodiaco, que agrupa principalmente los hordscopos y cuestiones relativas al
destino o factores sobrenaturales como factores explicativos de fenémenos cotidianos,
satisface la curiosidad de saber lo que puede pasar y la necesidad de entretenimiento de una
buena parte de ambos grupos; no obstante, aunque les atraiga la astrologia o el esoterismo y
crean en el destino, la mayoria de las entrevistadas dicen no creer en los hordscopos,
mientras dos muchachas del grupo de 12 a 14 afios sencillamente no les interesa el tema.

Este es otro de los temas intermedios en la jerarquia de TG y Bravisimo, aunque en
esta Gltima la proporcion no supere el 2% por tratarse de una pagina mensual.

TG explota entonces un poco mas esa necesidad que Erickson (1972) y Aguirre
(1996) —en palabras de este Gltimo— atribuyen al “cuadro desesperado de nuestra
situacion actual” (p.134), que obliga a encontrar respuestas vengan de donde vengan,
aungue Aguirre también piensa, junto con De Viana (en De Diego, Desiato y De Viana,
1998), que esto obedece a una nueva forma de religiosidad propia de los tiempos
posmodernos. Ya sefialaba Quintero (2002) la dificultad de encontrar entre los jovenes
personas con interés, respeto y orientacion de creencias y practicas catdlicas.

No por ello esto ocurre en todos los sujetos. Dos personas del grupo de 12 a 14 afios
no creen en la influencia de los astros en su vida personal, algo que hace pensar
nuevamente en Coleman (1982) y lo que sefialaba Assael (1998) con respecto a los

adolescentes norteamericanos en 11.1.6.

En relacién con el tema Moda, los textos son modelos para chicas menores y
mayores de 15 afios, aunque para un subgrupo significativo de estas Ultimas es “publicidad
encubierta”, algo que puede no ser Util y hasta “manipulador”, al plantearlo como requisito
para conseguir novio.

Moda es junto con Belleza uno de los temas si se quiere prioritarios de T, y que en

algunos numeros de esta revista supera en cantidad de paginas e imagenes a Celebridades
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internacionales mas tratados por TU, acaparando hasta las paginas centrales. En Bravisimo,
por su parte, practicamente no existe.

La revista mexicana entonces ofrece material Util para estar en sintonia con la
formas de vestir mas aceptadas, en un periodo en el que es muy importante la aceptacion
social, la cual comienza con la aprobacion de la imagen externa, tal y como se refiere en
11.1.2, donde varios autores explican el valor que la chica le imprime a la moda al ver la
conducta de sus padres, en especial su madre, mujer que por lo general sale al mercado
laboral “bella y elegante” (véanse especialmente Lipovetsky, 1997 y Z{fiiga, 2002).

Ahora, vale poner de relieve el “caracter manipulador” que algunas chicas perciben
del material. Esto confirma lo que se viene diciendo sobre la criticidad de la audiencia de
los medios hoy, incluso el mas joven (O’Sullivan, 2000), cuestién que se relaciona con la

obtencion de su pensamiento formal (véanse de la parte 11, 1.4, 3.2 y 3.3.2)

Algo similar sucede con las informaciones de Belleza (que incluye maquillaje,
métodos para el cuidado del cabello o adelgazar), el grupo de 12 a 14 afios las considera Util
por servirles de modelo, tanto que es un motivo para la compra de la revista. Pero en el otro
conjunto sélo una de las 10 panelistas la valora por su adaptabilidad a los diferentes tipos
piel. La gran mayoria observan que no funciona ni el “paso por paso” para maquillarse y las
dietas.

Belleza es otro de los temas preferidos de TU y tiene en esta revista un tratamiento
similar al de Moda; por momentos cuenta con mayor despliegue que Celebridades
internacionales, tiene cierta presencia en portada, y detenta 90% de las paginas centrales.
En Bravisimo, es muy marginal, tanto que se ubica entre los temas menores, aungque con
algo mas de 5% de las imagenes.

Entonces nuevamente TU en buena medida satisface el interés por verse bien de las
muchachas menores de 15 afios, cuestion que es producto de las influencias sociales y del
despertar hormonal, como puede verse en 11.1.1 y 11.1.2. Bravisimo —como se observa en
el analisis integral de contenido tematico, que se describe en 1V.1.3— pierde esa
oportunidad y apuesta exclusivamente al interés por las celebridades para que su mensaje

tenga cierta efectividad.
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Sin embargo, vuelve a observarse la postura critica que Lipovetsky (1997) interpreta
de esta forma:

El universo de la belleza viene marcado por la dindmica moderna del libre examen, de
la interrogacion critica, del debate colectivo (...) no traduce ni un infantilismo ni un
hipnotismo colectivo, sino la voluntad méas o menos intensa de ser actor en relacion
con el propio cuerpo. (p.131)

De alli las severas criticas a las dietas y al “paso por paso” como férmula de

maquillaje.

Por otro lado, las informaciones que se presentan como pequefios catalogos, tanto
de productos de belleza como vestimenta o accesorios (Informacion Publicitaria), son
Gtiles para el grupo de adolescentes mayores de 15 afios dependiendo de la proximidad del
lugar y del precio, datos que a su juicio no aparecen regularmente en las revistas. Las
muchachas menores de 14 prefieren ver asi, en forma de catalogo, a los contenidos de moda
y belleza, “para conseguir mejores ofertas para comprar”.

Este tema de los “infomerciales” es un rasgo que algunos autores como Figueras
(2002, en SGJ), Diezhandino (1994) y Lipovetsky (1997) acusan en las publicaciones
juveniles y femeninas, pero que sélo tiene cabida en Td, con significativa proporcion en
algunos ejemplares (véase Figura B3 en Anexo B). Bravisimo no utiliza este recurso mas
gue en una oportunidad.

De esta forma Td complementa esa necesidad que los venezolanos,
independientemente de su edad, tienen de informarse sucintamente sobre donde y cémo
comprar, especialmente productos de belleza o articulos de moda, y mas cuando el local

esta cerca de hogar o hay ofertas (Azuaje, 2002, octubre).

En general, para las muchachas entre 15 y 17 afios contenidos que refieren sobre
relaciones amorosas son “relleno”, “superficiales” e incluso “manipuladores”. No les sirve
porque para iniciar, mantener o finiquitar un noviazgo, “hay que ser uno mismo”, sin
necesidad de recurrir a recetas. Las experiencias de otras personas pueden utilizarse para
“pasar el tiempo”, no tanto para aprender.

Por su parte, y aun cuando una participante piense algo muy similar a sus pares

mayores, las chicas entre 12 y 14 afios si manifestaron interés por ciertos textos de este
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tipo, como por ejemplo: “como terminar un noviazgo”, “cémo decir que no” o “qué hacer
cuando alguien no gusta de uno” (véase Matriz N° 1 en Anexo C). De igual forma, “cuél
puede ser el futuro de una relacién” es un texto que puede servir, aunque no se crea mucho
en ellos.

Amor y amistad se puede decir que es la categoria tematica que segunda —al menos
en numeros de paginas—a Celebridades internacionales en la revista T(. En Bravisimo, por
su parte, esta categoria tematica se encuentra dentro de los temas menores.

Se hablé en 11.3.2 como algunas publicaciones tienen predileccién por esta temética
y en 11.1.3 y 11.1.5.2 una descripcion sucinta de la experiencia amorosa de las adolescentes,
de acuerdo con un buen nimero de investigaciones al respecto. Ello, junto con el
voluntarismo a veces extremo de las chicas (véase Elkind, 1984; cp. Papalia, 1999 en
11.1.4) que se conjuga con las necesidades de afiliacion, podria explicar tanto el interés
como el desinterés por este tema.

No obstante, resalta en las respuestas de las participantes nuevamente la postura
critica frente al contenido; puede que las revistas lo sigan colocando, pero a buena parte de
ellas — sobre todo las “mas grandes” (entre los 15 y los 17)— les parece baladi que se
cologuen consejos amorosos en una publicacion dirigida a ellas. Para Villegas
(conversacion personal, 2004, Julio 20) esto ejemplifica “lo aviones” que son las
muchachas de hoy en dia, que piensan mas en el sexo, aunque las investigaciones realizadas

por Rondon Millan (1980) y Barrios (2004, julio 1) sefialan lo contrario.

Con respecto al tema politico, se puede observar cierto interés en las chicas entre
15 y 17 afos, sobre todo una necesidad de esta informado sobre lo que est& sucediendo,
especialmente en lo que se refiere a las movilizaciones, de una forma equilibrada, aun
cuando muchas de las participantes manifestaron claramente su rechazo a la gestion del
presidente Hugo Chavez Frias, que en un caso significa también repulsion a quienes la
respaldan.

En el otro conjunto de muchachas, aunque hay un marcado desinterés por leer sobre
estos temas en una revista juvenil —al igual que en el otro grupo—, a més de una

participante le atrae las informaciones sobre las marchas, situaciones violentas o
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relacionadas con la eventual salida del presidente de la Republica del poder. También hay
interés por lecturas humoristicas del mundo politico.

Este tema —a diferencia de los anteriores— es el Unico que TU no cubre, pero que
Bravisimo si recoge, y aunque ocupa solamente un 1%, es ilustrado propiamente y colocado
en portada en una oportunidad.

Las investigaciones que sirven de antecedente a este estudio no encuentran
contenidos politicos en revistas juveniles femeninas, aunque Popcorn y Marigol (2000)
planteen el interés dentro del marco de los nuevos papeles de la mujer de hoy, brevemente
resefiados en 11.1.6.

Ahora bien, la situacion politica-social-econdmica que atraviesa el pais ha llevado a
sectores sociales antes indiferentes frente a la “cosa publica” —como la clase media, las
mujeres y los jovenes— a movilizarse en las calles de la ciudad (véase Gonzalez, 2003 en
Marquez y Pifiango). Esto evidentemente influye a nuestros adolescentes y los induce a
participar en eventos politicos como elecciones hechas para ellos o manifestaciones
publicas, exponerse a contenidos de este tipo, hasta —como apunta Lozada (comunicacién
personal, correo-e, 22 Julio, 2004)— amar u odiar a algunos de los actores del proceso.
Investigaciones realizadas en paises en conflicto, como Yugoslavia (InterMedia, 2001,
mayo) e incluso en México (Fernandez, 2001), hablan precisamente de este interés en
adolescentes y jovenes.

De modo que Bravisimo, aunque con espacio muy pequefio, parece estar cubriendo
una necesidad que se ubica en las chicas més grandes. Con respecto a las chicas més
pequefias, Adelson y O’Neill (citados por Coleman, 1982) ya planteaban que a esa edad
todavia no estd muy desarrollado ese pensamiento politico-idealista, cuestion que si ocurre
con el paulatino crecimiento y construccion de la identidad. También, cabe aqui resaltar lo
gue sefiala Ettedgui (comunicacion personal, correo-e, 2004, Julio 14) sobre el desinterés
por la politica, que puede entenderse por la desconfianza en las instituciones y la busqueda
del disfrute privado de los jovenes de hoy, como lo apuntan Erickson (1972), Assael (1998)
y Renddn (2004, Julio 1).

Hay dos areas tematicas que las chicas de 12 a 14 afios no toman muy en cuenta,

pero que tiene cierta aprobacion en el otro grupo. Se trata de los contenidos sobre
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Decoracion y Salud. Las participantes del primer focus ven al desorden como un “modo de
decorar del siglo XXI”, por lo que no le prestan atencidn a las recomendaciones que para
organizar un cuarto pueda ofrecer una revista juvenil. En cambio, si les interesa a algunas
muchachas entre 15 y 17 afios, aunque no tanto como los textos que refieran sobre
enfermedades o trastornos alimenticios, los cuales algunas suelen leer sobre todo cuando
algln artista 0 modelo estd involucrado. Las chicas mas pequefias no hicieron ningin
comentario cuando observaron las capsulas o la toalla sanitaria en la diapositiva que se les
mostré (ver la Hoja 5 en el Anexo F)

Estos son temas menores en Td, o bien no tratados como en el caso de Bravisimo.
Por ende es la revista mexicana la que satisface esa necesidad de informacién sobre los
trastornos alimenticios, que precisamente Figueras (2002, en SGC), ve como uno de los
principales efectos de las revistas. Se observa nuevamente que las muchachas estan
conscientes de las consecuencias de la bisqueda de la belleza perfecta, de la “talla cero”
(Aranaga, 2004, Julio 1), asi como de la importancia de la informacion de actualidad, rasgo
gue Popcorn y Marigold (2000) observan en la mujer de hoy a la hora de enfrentarse a los
mass media.

De esta perspectiva, Tu también es de cierta forma (til para las adolescentes en el
proceso de asimilacion de un “doble papel” que segln Lipovetsky (1997) y otros autores
como Colomina (1976) acusan las jévenes de hoy. Si bien desean ingresar a la Universidad,
no dejan de lado que van a ser madres y deben ocuparse de las labores del hogar. Por lo
demaés, parecen sentirse bien asi.

En relacion con el desinterés de las menores de 15 afios, pudo haber influido la
presencia durante el focus de las toallas sanitarias en la proyeccion (ver la Hoja 5 en el
Anexo F), lo cual activo los temores de hablar en publico sobre la menstruacion y sus
efectos colaterales (véase para més detalles Naik, s.f.). Por tal motivo, no se utilizd para el
segundo focus dicha diapositiva. Recuérdese que a esa edad (ver los epigrafes 1.2 y 1.3 de
la parte II), estos procesos bioldgicos no se han asimilado del todo. De modo que no

demandarian espacio en Bravisimo o T( para una cobertura mas amplia sobre estos temas.
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VI. CONCLUSIONES

Las revistas juveniles femeninas analizadas, TU y Bravisimo, pero especialmente la primera
de ellas, satisfacen ciertas necesidades del publico adolescente femenino entre los 12 y los
17 afios de edad. Entre esas necesidades, conceptualizadas por varios autores en 1.2, se
encuentras las de diversion-entretenimiento, las de afiliacién-aceptacion social,
identificacion-proyeccion y obtencion de informacién de actualidad, que autores como
McQuail, Blumler y Brown (1972, citados por Rubin en Bryant y Zillmann, 1996) llaman
de vigilancia.

Esta satisfaccion se expresa en la utilidad que tienen para las muchachas los textos
gue recogen los testimonios de otras personas en torno al proceso de socializacion, aspectos
de indole cientifico, informacion sobre Internet, y en buena parte de ambos grupos, los
horéscopos.

Ahora bien, muchos de estos temas apetecidos son poco desarrollados por las
publicaciones —como el caso por ejemplo los identificados con las categorias Ciencias e
Internet— o su tratamiento es puesto en tela de juicio por las muchachas, como es el caso
del tema més explayado espacialmente por las revistas, celebridades internacionales.

Aunque la presencia de un artista en portada es motivo de compra de la revista para
algunas participantes en los focus, no se trata de cualquier artista. La atraccion depende de
una serie de factores como las caracteristicas fisicas (en el caso de que sea hombre), su
orientacion sexual, su estilo de musica, y en el caso de las celebridades venezolanas, de su
posicion politica, especialmente para las muchachas mayores de 15 afios. Por esta razoén, la
sola presencia de una celebridad no satisface a todas las chicas; hay diferencias, hay otros
aspectos por considerar y de esto se hablaba en el estudio de McCann Pulse (2000 en Los
jovenes, septiembre) y en el de Coca-Cola (en T. Polesel, comunicacion personal, correo-e,
18 julio, 2004).

Esta “satisfaccion condicionada o relativa” frente a un tema que —seguin los
editores— les interesa naturalmente, se une al marcado rechazo de las chicas hacia otros

temas considerados suficientemente por las revistas, verbigracia Amor y amistad, Belleza y



116

Moda en el grupo de 15 a 17 afios; Decoracién y Salud en el grupo mas pequefio. Por otra
parte, las chicas en general reclaman la inclusion de otros textos, que hablen sobre deportes,
historias de terror o suspenso o lugares para visitar.

La variedad es una caracteristica muy valorada por el publico, cuestion que favorece
a Tu en detrimento de Bravisimo, que se concentra casi exclusivamente en la vida y obra de
las celebridades nacionales y extranjeras. Por eso se dijo al principio que la publicacion
mexicana satisface mas necesidades que la venezolana, ya que estd captando otras
necesidades como las de afiliacién-aceptacion social que Klapper (1974) acusa sobre todo
en las mujeres jovenes, quienes buscan testimonios de sus semejantes como fuentes de
consejos. Algunas participantes consideran a TG como “sUper practica” y la compran
precisamente por contener “anécdotas” referidas al aprendizaje social.

Con respecto a Bravisimo, mas alla de que una participante dijo preferir a Bravo
(similar espafiola), tiene en contra esa exclusividad musical, sobre todo si escuchamos a
otra de las participantes: “Yo especificamente no voy a comprar una revista para ver qué
trae de musica. También me interesarian otras cosas (...)” (véase Matriz N° 1, participante
Marianl).

De modo que esta publicacién venezolana, para mejorar la efectividad de su
mensaje en el publico meta, podria diversificar su contenido, incluso el tratamiento de las
celebridades internacionales por estilo de musica, en funcién del surgimiento de “tribus
urbanas”; acordes con estos estilos podrian “resegmentar” su audiencia, dedicandose a
brindarles informacion a las seguidores del pop, la masica latina o el rock. Otra estrategia
podria ser concentrarse en los intereses especificos de las muchachas mayores de 15,
reforzando por ejemplo los contenidos de politica e Internet, mientras paralelamente se
incluyen aspectos de indole cientifica, deportiva e historias de suspenso o terror.

Ahora, son recomendaciones que requieren de un examen méas cuidadoso, posible
Unicamente a través de una investigacion mucho mas amplia, que tome en consideracion
variables socioeconémicas y metodologias cuantitativas. Vale recordar que este estudio es
exploratorio y s6lo pretende mostrar algunas tendencias en torno a los intereses de lectura
de las adolescentes, que marcan a su vez lineas de investigacion.

Precisamente, se observa en el estudio tanto la postura critica de las chicas frente a

los mensajes mediaticos —Ilo cual confirma la validez de la perspectiva de los usos y
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gratificaciones—, como el pobre acercamiento que los editores tienen con el publico a la
hora de elaborar sus contenidos, lo cual contribuye con la insatisfaccion de algunos
miembros del mismo. Prueba de esto son las entrevistas a los realizadores de Bravisimo,
donde confesaron que las cartas al Editor y algunas conversaciones informales con
adolescentes son los Unicos medios de retroalimentacion con sus lectores. No llevan a cabo
investigaciones mas profundas sobre los reales intereses de un puablico por demas
heterogéneo “expuesto a mudltiples condicionamientos de orden psicosocial y socio-
cultural” (Canelédn y Silva, 2001, julio-septiembre, p. 50) y como se ha venido diciendo
coparticipe en el proceso de comunicacién masiva.

En este sentido, Bravisimo no es la Gnica afectada. Los realizadores de T también
deben considerar que tanto para algunas chicas menores de 14 afios como para otras
mayores de 15, ésta es una revista que carece de realismo, por no reflejar aspectos como las
drogas o la violencia, y que no se conecta con sus reales intereses y necesidades. Los
cuestionarios 0 “tests” son rechazados por buena parte del pablico entrevistado; las
adolescentes entre 15 y 17 afios perciben las informaciones de belleza y moda y los temas
amorosos —que cuentan en esta publicacion azteca con una significativa cantidad de
paginas e imagenes, cercano al 15%— como indtiles, “superficiales” y “manipuladoras”.
Por lo demas, aprecian los temas cientificos —poco desarrollados por esta revista— asi
como otros que no aparecen, como deportes, politica, viajes y lugares.

Puede decirse, entonces, que las chicas menores de 14 se sienten conformes con los
contenidos de la revista TU. Sin embargo, hay excepciones, voces criticas en este grupo,
donde dos miembros objetan los hordscopos y, como se vio al principio de este apartado,
condicionan la lectura de textos sobre la vida y obra de las celebridades internacionales.
Urge aqui también la investigacion acuciosa con la que Tu pudiera reforzar o complementar
algunos de sus materiales, como por ejemplo la seccién de Internet, suficientemente
ilustrada en un nimero especial (véase la Tabla A3 en Anexo A), y que buena parte de las
muchachas participantes usan como catalogo para navegar en la Red.

De esta forma, este estudio ofrece mas elementos para confirmar lo que Da Costa
(2001) encontrd en una encuesta con 100 compradoras de revistas entre 19 y 26 afios —un

poco mas arriba de este target—, en la que las mujeres manifestaron su satisfaccion con el
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contenido, pero al mismo tiempo realizaban recomendaciones, como la inclusién de
reportajes sobre otros temas.

Asimismo, valida la aplicacion de la teoria de los usos y gratificaciones en un
publico que atraviesa por una serie de transformaciones fisicas y psicologicas mientras se
prepara para insertarse a la sociedad como un todo, como es el adolescente. Porque tal vez
estas circunstancias fomentan la postura critica hacia los contenidos de las revistas,
refirmando lo que sefialaba Klapper (1972) en 11.2.1 sobre las condiciones externas a la
comunicacion y su influencia en el proceso de recepcion de los mensajes.

Como gran conclusion se puede decir que no por el hecho de comprar y leer una
revista, las adolescentes son pasivas frente al hecho comunicacional, y que el significado
del mensaje esta condicionado por el uso y las necesidades que ellas tengan con respecto al
discurso contenido en la revista, cuestion que se intuia de los estudios realizados por
McCann Erickson (2000 en Los jévenes, septiembre); IMC/Y &R (2000 en Adolescentes,
tres perfiles, noviembre) y en la informacién que recoge el portal Dooyoo.es®

Por ello la principal recomendacién que se desprende de estos resultados es la
necesidad de continuar la investigacion en los intereses del publico, a fin de que los
editores y aquellos atraidos por dirigirse a nuestras adolescentes conozcan ciertamente lo
que el publico desea, y no dejarse llevar tanto por la intuicion o por generalizaciones sobre
la base de mecanismos informales de retroalimentacion.

Las revistas, seriamente afectadas tanto por la situacion econémica de nuestro pais y
del continente en general como por la omnipresencia de medios electrénicos como la
televisién, y cada vez mas Internet, para que sigan teniendo efectividad tienen que dirigirse
a publicos muy especificos, a fin de que les entreguen a los lectores exactamente lo que
quieren leer.

En este sentido, los editores deben tomar muy en cuenta aspectos como el “gusto
condicionado o diversificado” hacia las celebridades musicales, las diferentes percepciones
sobre los contenidos de belleza, moda, identidad, socializacién, amor, esoterismo y
zodiaco, decoracion, asi como el creciente interés, sobre todo en el grupo més grande, hacia
temas no tan convencionales para las mujeres como los deportes extremos (surf ) y la

politica.

® Revistas Juveniles, Opiniones comparativas, precios y compras online. (2004). Consultado el 19 de marzo
de 2004 desde: http://www.dooyoo.es/product/12488.html
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De igual forma, no pueden despreciarse los usos que se le estan dando a cierto tipo
de informacién, como la referida a Internet, la cual se esta utilizando como “carta de
navegacion”, cuestion que por lo demas reafirma lo sefialado por Villegas (conversacion
personal, 2004 julio 20) y Biagi (1999): los medios en vez de matarse entre si se
complementan, porque ademas recogen lenguajes distintos. Uno puede dar la informacién
rapida, pero el otro, el impreso, la revista, se puede leer muchas veces y en cualquier lugar.

Finalmente no puede negarse que factores econémicos como el precio influyen a la
hora de decidir la compra de las revistas, por mas que haya evidencia del poder adquisitivo
de este publico (véase 11.1.7, sobre los datos que arroja Insotev, 2000 en Fieras del
consumo, noviembre). Vale destacar la frase de Espin (1992), referida en el estudio de
Dupouy (1998): “una cosa es manifestar preferencia por una tematica y otra consumirla”.
Asi, aunque el 60% de las revistas se venda, y los quiosqueros entrevistados por el autor
aseguraron vender entre 10 y 15 ejemplares mensuales de T, siendo incluso los padres los
compradores, una buena parte de las participantes no compra la revista con frecuencia.

También influye a tal respecto el escaso nivel de lectura que ven Ettedgui
(comunicacion personal, correo-e, 2004, julio 14) y Rodriguez y Rotaeche (1991), y que
salié a relucir en los grupos focales, mucho mas cuando otros medios y otras actividades
(véase los estudios referidos sobre el tiempo libre de las adolescentes en 11.1.7) estén
captando la atencién de las adolescentes por encima de las revistas, aun cuando vean
gratificadas alli algunas de sus necesidades.

Los trabajos subsiguientes en torno a la relacion medios-adolescentes deben seguir
considerando el papel activo de la audiencia, con sus necesidades, usos y gratificaciones,
asi como otra serie de variables no consideradas por este estudio, como el estrato socio-
economico de las chicas, el real impacto de los otros medios, de las otras actividades que
ocupan su tiempo libre —como el disfrute del espacio urbano— y de los procesos fisicos y
psicologicos por los que atraviesan.

Asimismo resulta fundamental profundizar en la vision que los realizadores de
revistas para adolescentes tienen del publico, la cual exploratoriamente se ha visto que
contrasta con la de sus lectoras. Esto podria complementarse con un estudio mas detallado
de la revista, en el que se sopesen elementos como el lenguaje o los actores a quienes se les

da la palabra, cuestién que el pablico tiende a diferenciar.
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Todo ello encierra algunas lineas de investigacion que pudiesen reforzar o
replantear esta perspectiva, o incluso reconsiderar el papel de las revistas dirigidas a un

publico que representa 25% de la poblacion venezolana.
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Tablas y gréaficos del Anélisis de Contenido Tematico de la revista Tu

[Ver en CD 1 los archivos “resultados t(]
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ANEXO B

Tablas y gréaficos del Andlisis de Contenido Tematico de la revista
Bravisimo

[Ver en CD 1 los archivos “resultados bravisimo™]
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ANEXO C

Matriz N2 1 — Focus Group N2 1

[Ver en CD 1 los archivos “matriz_focusl”]
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ANEXO D

Matriz N2 2 — Focus Group N2 2

[Ver en CD 1 los archivos “matriz_focus2”]
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ANEXO E

Matriz N° 3

[Ver en CD 1 los archivos “comp.focus”]
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ANEXO F

Material de apoyo para la realizacion de los focus groups: cartas de
consentimiento, guias de discusion, proyecciones

[Ver en CD 1 los archivos contenidos en la carpeta “Anexo F’]



