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Resumen / Abstract

Las revistas de alta gama han sido escasamente abordadas por las ciencias de la comunicacién. El
abordaje que presenta este articulo parte de los métodos etnogréficos, recuperando la Iinea de in-
vestigacion del newsmaking, e intenta avanzar en este terreno para conocer si los valores del gru-
po organizacional que edita una publicacidn de este tipo influyen en los contenidos. Se analiza al mis-
mo tiempo cdmo superan los periodistas de alta gama el distanciamiento de la informacién de ac-
tualidad y el acercamiento obligado al mundo de la moda, los productos de belleza menos asequi-
bles y las nuevas tendencias estéticas.

Upmarket magazines have been rarely approached in mass communication research. The approach
presented by this paper has its origin in an ethnographic methodology that restores newsmaking jour-
nalism studies and tries to progress in this area in order to find out if organizational group values influ-
ence the content of upmarket magazines. It also analyzes how upmarket journdlists face the gap
between current dffairs and the expected approach to the fashion world, to the less affordable beau-
ty products and to the latest aesthetic trends.
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1. La antropologia de los medios

La antropologia de los medios de comunicacidn, enfocada desde distintas disci-
plinas y etiquetada con diferentes denominaciones, ha ido acumulando trabajos
relevantes durante los Ultimos afios que la han consolidado como un campo de
estudio cientifico con gran interés para académicos y estudiantes de comunica-
cién, periodismo, antropologfa, sociologia y otras areas afines (Rothenbuhler & Co-
man, 2005). Aunque la adaptacién de los métodos etnogrdficos al estudio de
los medios y sus efectos no es nueva, durante décadas se mantuvo en parte
eclipsada por la investigacién de orden cuantitativo ligada a la sociologfa mds
tradicional. La antropologia de los medios ha crecido vinculada, por una parte,
a los llamados estudios culturales, que hacen hincapié en la linea de los efectos
o consecuencias de la accién de los medios, y, por otra, a las investigaciones so-
bre los métodos de trabajo dentro de las redacciones de noticias, que comien-
zan con el newsmaking en los afios setenta, superando el concepto de guarda-
barreras que se habia estado manejando hasta entonces. Estos dos recorridos tra-
bajan en paralelo con presupuestos similares. Ambos estdn unidos a la idea de
una construccion simbdlica de la realidad en la que intervienen los medios; los
dos insisten en la importancia de estudiar las estructuras simbdlicas, los mitos vy
los rituales de la vida cotidiana que se generan en los procesos de comunicacion
publica.

El trabajo central de este articulo es heredero de la mencionada linea del news-
making, aplicada, esta vez, a un formato emergente en Espafia desde mediados de
los afios ochenta, las revistas femeninas de alta gama. Se trata de una observacién
directa, sistemdtica, realizada por un Unico observador, que se complementa con
entrevistas abiertas en profundidad y un andlisis de contenido del ndmero de la
revista editado durante el periodo de tiempo que durd la observacion.

2. La observacion dentro de las redacciones

Aunque no fue el primero, el estudio de Gaye Tuchman, publicado originariamen-
te en 1978, se reveld como uno de los trabajos de observacion en redacciones
que mds influyd y que mds ha sido citado en investigaciones posteriores. La pro-
duccidn de la noticia abrié un nuevo camino en el estudio del interior de los me-
dios de comunicacién. La socidloga norteamericana realizé observaciones du-
rante diez aflos en varios escenarios. Observd a la plantilla de un canal de televi-
sién de Seabord City, la de un periddico en la misma ciudad; siguid el trabajo de
varios reporteros de periddicos de NuevaYork (el News, el Post y el Times) vy las
interacciones fuentes-periodistas dentro de la Sala de Prensa del Ayuntamiento
de NuevaYork. A partir de las notas de campo recogidas en estos escenarios, la
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autora elabora su teorfa sobre la produccién de las noticias; una teorfa que “no
considera a los informadores como individuos con preocupaciones y preferencias
personales’, sino que “‘destaca mds bien las maneras cémo el profesionalismo y
las decisiones que dimanan del profesionalismo son un resultado de necesidades
de la organizacién” (1983:17). Tuchman muestra asi que las prdcticas profesiona-
les sirven a las exigencias y requisitos de la organizacion, idea que entronca facil-
mente con la explicacién que hace la antropologfa de las dindmicas que se ponen
en marcha para lograr la supervivencia de los grupos.

Siguiendo la estela de Tuchman, otros autores adoptaron los métodos etnogréfi-
cos vy los aplicaron a la investigacion dentro de las redacciones. Dentro de los
multiples trabajos que se desarrollan desde entonces, en 1980, Pekurny (cit.en Wim-
mer & Dominick, 1996: 1948) actud como observador participante sin ocultacién
en el estudio del programa Saturday Night Live de la NBC norteamericana. Tuvo
acceso a todas las dreas de trabajo e incluso participd en las discusiones con los
guionistas acerca de la ideacidn de chistes y la adecuacion al programa de diver-
sos textos o imdgenes. En 1991, Browne (cit. en Wimmer & Dominick, 1996:
1948) emplea la observacion directa -esta vez no participante- en once emiso-
ras locales de radio en Suiza con el objetivo de estudiar el localismo en la progra-
macion de la radio en ese pais. Los metoddlogos Wimmer y Dominick (1996) se-
fialan ademds otras investigaciones centradas en el andlisis de los efectos de los
medios como prueba de la eficacia de esta metodologfa, en general, para estudiar
los procesos de comunicacion publica. Mencionan por ejemplo a Lemish, que en
un trabajo de 1987 analiza los hdbitos de visidn de la televisién en nifios de edad
preescolar y primaria, y a Lull, que en 1982 abordaba bajo esta perspectiva el
consumo televisivo de las familias.

La técnica de la observacién simple no participante, de testigo invitado o de par-
ticipacidon observante ha empezado a ser empleada en los estudios socioldgicos
sobre la profesién periodistica en nuestro pafs, aunque esencialmente en el dm-
bito de la realizacion de tesis doctorales. Pérez Herrero (2001) hace una obser-
vacion de este tipo en la redaccidon de una emisora de radio de dmbito nacional
con el objetivo de estudiar la relacion entre periodistas y fuentes informativas. Jo-
sé Luis Requejo (2001) redefine el concepto de reportero empleando técnicas
similares en la redaccién de dos medios de comunicacién. Desde otra perspec-
tiva, la utilidad de la observacion directa de campo no sdlo se ha puesto a prue-
ba para abordar aspectos de la cultura de los emisores o de los receptores. Con
objetivos distintos, Marfa Rubio (2004) utilizé esta misma metodologia para el
andlisis del uso que hacfan los periodistas digitales de las nuevas herramientas
documentales que se encontraban a su alcance, fruto de los Ultimos avances tec-
noldgicos.
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3. El escaparate de la alta gama

Las revistas femeninas de alta gama son el escaparate de dos industrias muy po-
derosas y boyantes:la de lamoda y la de la cosmética. Se trata de productos que
se reivindican desde el marketing como dedicados al cuidado estético de la mu-
jery,al mismo tiempo, intentan mantener una vocacién de informar, asesorary en-
tretener. En ellas se muestran las Ultimas colecciones de alta costura, los comple-
mentos de moda mds exclusivos y aparecen las modelos internacionales mds co-
tizadas. También, desde una perspectiva periodistica, incluyen reportajes sobre
temas de actualidad que los responsables consideran que “afectan a la mujer de
hoy en dfa”.

Ese doble servicio -al mercado de la moda, por un lado, y a la parte femenina de
la sociedad, por otro- comienza a prepararse en las reuniones programadas pa-
ra el staff de redaccidn de las revistas. En dichas reuniones, los valores y las acti-
tudes de quienes hacen la revista se trasladan necesariamente al producto, con ma-
yor o menor grado de conflicto en el seno de un grupo que por fuerza ha de lle-
gar a un consenso, aceptado o impuesto, para que la organizacidn sobreviva.

Ninguno de los estudios de observacion en las redacciones revisados para este
trabajo habia abordado las revistas dirigidas en exclusiva a las mujeres. Sin embar-
g0, los datos de difusidn de estas pubhcaaones y las numerosas voces que las si-
tdan en el origen de problemas relacionados con el culto al cuerpo, los trastor-
nos alimenticios, el fomento del consumismo, etc., convertian a las revistas feme-
ninas en un objeto de estudio de gran interés. Encargadas de difundir las tenden-
cias que proponen los creadores de moda, propagan modelos de mujer; divulgan
estilos de vida “adecuados” y dan el visto bueno a los férreos cdnones de belle-
za dominantes. No se trata, pues, de un tipo de producto medidtico de influen-
cia menor.

La expresion revista femenina de alta gama es una autodefinicion proporcionada
y emitida por los elaboradores de las propias revistas. Con esta autodenomina-
cidn pretenden situarse en la industria editorial en un lugar destacado, por enci-
ma de otras publicaciones mds populares donde los productos anunciados o
promocionados resultan mds asequibles. En el plano de los estudios académicos,
Cabello (1999) v Plaza (2004) admiten esta expresién para distinguir estas revis-
tas de otras publicaciones dirigidas también a las mujeres. Otros autores como Ga-
llego (1994) o Cafio (1999) también utilizan el concepto alta gama para definir
un segmento concreto dentro de las revistas femeninas y para atribuir caracterfs-
ticas especificas del mismo como mayor calidad formal (mejor papel, disefio y
fotograffa), mayor nivel socioecondmico de las lectoras, publicidad de productos
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o servicios exclusivos, etc. A efectos del estudio que se presenta en estas paginas,
lo que sitdia o no a una revista en la alta gama son una serie de coincidencias re-
veladas tras el andlisis. Una revista femenina de alta gama es aquella cuya publici-
dad estd repleta de marcas vinculadas a la alta costura o a la tradicién cosmética
mads arraigada del sector: Aunque estén consolidadas en el mercado, estas revis-
tas no incluyen en sus espacios publicitarios otros productos que no traten de man-
tener el prestigio y el estatus social de la publicacidn. De ahi que al hablar de al-
ta gama se esté estableciendo un cierto paralelismo con la expresidn alta costu-
ra que sélo unas pocas mujeres pueden comprar y lucir. Se habla de revista feme-
nina de alta gama, como sindnimo de revista de calidad, ropa de calidad, perfumes
y cosméticos de alta calidad y altos precios.

Haciendo un poco de historia, The Women's Pages, de tradicion anglosajona, fue-
ron las primeras paginas dirigidas especificamente a mujeres que introducen el dis-
curso de lo privado en diarios destinados a los hombres y hasta entonces mono-
polizados por el discurso de lo publico. Por discurso de lo privado se entienden
aquellos contenidos referidos al dmbito familiar, doméstico e intimo alejado en to-
do momento de lo que tuviese que ver con lo publico, lo oficial, la polftica y la so-
ciedad.

La Unica experiencia espafiola similar -pdginas para mujeres en periédicos origi-
nariamente dirigidos a hombres- se publicé en el Diario de Barcelona durante
apenas dos afios y en la época autogestionaria del diario entre 1980 y 1982. La
pagina se llamd Tribuna Violeta. La aparicidn de una pdgina especificamente femi-
nista propicié una discusion en la redaccién sobre su pertinencia (Gallego, 1990:
24). Otro ejercicio parecido, no en la forma sino en el objetivo de captar lecto-
ras, fue Diario Femenino. Nacido en Barcelona, en 1968, con la pretensidn de ha-
cer un diario distinto para la mujer, acabdé desmarcdndose de esta trayectoria
hasta convertirse en Mundo Diario, publicacién que incorporaba un suplemento
semanal para las mujeres.Toda la prensa del momento se hace eco del nacimien-
to de este nuevo diario “tan curioso, atipico y pintoresco”. Finalmente, el perid-
dico, que declaraba en su primer editorial una voluntad de servicio a la causa de
la mujer; se convirtié en una suerte de revista del corazén diaria (Gallego, 1990:
26).

En este recorrido de la fusion entre los intereses periodisticos y los supuestos in-
tereses de las mujeres, durante las dltimas décadas, Espafia ha asistido a la evolu-
cién en muy pocos afios de la empresa de prensa de cariz familiar a otra de fér-
mula y capital internacionales. jHolal, Hogar y Moda, Lecturas, Garbo y Pronto per-
tenecian a empresas que tuvieron la particularidad de haber sido fundadas en
los aflos mds duros del Franquismo y en cierto modo esta situacidon marcarfa el
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modelo de mujer al que iba dirigida la revista: amas de casa de escaso nivel cul-
tural que buscan un rato de entretenimiento (Gallego, 1990: 65). Hasta bien en-
trados los afios setenta no se producen las primeras inversiones extranjeras en
el sector de la prensa femenina. Dunia y Ser Padres, pertenecientes a la misma
multinacional alemana (G+]), inician este camino que continuard con cabeceras
rompedoras y agreswas como Cosmopolitan. El segundo grupo que hizo su apa-
ricidon en nuestro pais fue Hachette, con el lanzamiento en 1986 de la version es-
pafiola de Elle. No tardarfa en llegar Marie Claire y, a las puertas de los afios no-
venta, llega a Espafa la sofisticada Vogue. A partir de este momento, han sido nu-
merosos los intentos por hacer de la mujer el target de un sector que no para de
crecer. En los dos Ultimos afos han aparecido titulos nuevos como Glamour, Tu eres
Unica, In Style, etc.

El amplio mercado v los estudios de género han motivado numerosos proyectos
para conocer e investigar las revistas femeninas. El trabajo de Juana Gallego
(1990), Mujeres de Papel: de jHola! a Vogue: la prensa femenina en la actualidad, es
uno de los trabajos con mayor trascendencia en este dmbito y arroja conclusio-
nes devastadoras sobre las revistas femeninas:"Cualquier publicacién propone mo-
delos de mujeres con los cuales aquéllas debieran identificarse. La revista feme-
nina actual presenta un modelo de mujer adorno util -la belleza y juventud por en-
cima de todo-, aderezado claro estd con gotas de inteligencia, audacia y seduccion,
pero adorno a fin de cuentas” (Gallego, 1990: 197-198). Bajo otra perspectiva, Fa-
goaga v Secanella (1984) estudiaron también afios atrds la presencia de las mu-
jeres en la prensa espafiola, concluyendo que la ténica general de esta presencia
suele ser la invisibilidad y el estereotipo.

Al margen de estas aproximaciones, las revistas femeninas de alta gama siguen
siendo un sector de la prensa poco estudiado desde el punto de vista académi-
co.No se han encontrado demasiados trabajos sobre éstas y desde luego no se
ha encontrado ninguno que aborde el tema desde la perspectiva de la sociolo-
gfa de la profesién. El trabajo de Livia Gaudino-Fallegger, de la Universidad de Gies-
sen, sobre la sintaxis de los titulares de las revistas femeninas, comparte esta
afirmacion en sus observaciones generales y sefiala ademds que este tipo de
prensa “‘carece del prestigio necesario para granjearse el interés de la ciencia”” (Gau-
dino-Fallegger, 2000: ). Sobre el contenido de estas revistas, Gaudino-Fallegger
sefiala como peculiaridad mds significativa el cardcter lddico, hedonistico y publi-
citario de la informacidon que transmiten. La publicacién de una revista estd re-
lacionada en primer lugar con el ndmero de inversores publicitarios que puede
atraery sdlo secundariamente con la informacién dada. Buena parte de las uni-
dades informativas que contienen estdn concebidas con el propdsito de incre-
mentar la actitud consumidora del publico v, sobre todo, de un grupo de muje-
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res incorporadas al mercado laboral cuyo poder adquisitivo aumenta cada afio
y va influye notablemente sobre el mercado. Gaudino-Fallegger cita a este res-
pecto un estudio de mercado realizado por la empresa Cimop/G+J que se pro-
puso recoger datos sobre el comportamiento de las mujeres con respecto al con-
sumo con el fin de ofrecer un mejor servicio y mayor éxito a los inversores pu-
blicitarios interesados por los espacios disponibles en las revistas femeninas. Los
objetivos de la investigacion de Cimop/G+| se centraron en conocer la estruc-
tura del mercado de revistas, analizando la evolucién de la sociedad y la influen-
cia de ambas variables sobre las revistas. Los investigadores identificaron siete gru-
pos sociales de lectoras: (1) “teenagers marquistas’ -consumo de marca-, (2)
mujer “lider en promocidn” -consumo central de élite-, (3) mujer “lider asenta-
da" -consumo cualitativo de élite-, (4) mujer “prdctica adaptativa” -consumo in-
tegrado aspiracional/testimonial-, (5) jovenes “empleadas consumistas” -consu-
mos de simulacros, (6) mujer “practica tradicional” -consumo de “gestidn fami-
liar"-'y (7) "ama de casa tradicional” -consumos pasivos, no consumistas. El estu-
dio asocia cada grupo de mujeres al grupo de revistas que éstas consumian. Asf
por ejemplo, mientras la mujer lider en promocidn lee sobre todo revistas del
grupo “moda vy belleza" (Vogue, Elle, Marie-Claire...), la mujer practica se orienta
en Mia, Muchomds, Estar viva... (Gaudino-Fallegger; 2000: 2). El estudio confirma
que las revistas de alta gama estdn dirigidas y son consumidas principalmente por
el grupo con mds poder adquisitivo y mayor capacidad o mejor situacién social
para poder diseminar o difundir el consumo de productos e ideas que las revis-
tas dirigen.

Otro aspecto relevante de este género de publicaciones es su cardcter ligeramen-
te atemporal y no estrictamente pegado a la actualidad de las noticias que inclu-
ye, tal y como se entiende la actualidad en la informacidn de indole mds genera-
lista, de produccidn mds corta y de consumo mds rdpido. La explicacidn que ofre-
ce el andlisis etnogrdfico realizado conecta con la cuestidn relativa a la periodici-
dad -mensual- con que se editan. Sin embargo, hay autores que llegan a ver en esta
atemporalidad ciertas estrategias que neutralizarfan la dimensidn colectiva y so-
cial inherente a cualquier comunicacién de tipo periodistico (Gaudino-Fallegger,
2000: 3). Uno de los componentes esenciales del periodismo es su fuerte vincu-
lo con los acontecimientos del dfa a dia. Las novedades preocuparfan al lector co-
mo individuo que pertenece a una realidad social dindmica en la que estd inmer-
so. Esa falta de actualidad de las revistas femeninas “provoca en la receptora la im-
presién de que la revista establece con ella un discurso privilegiado que excluye
a cualquier otra persona” (Gaudino-Fallegger, 2000: 3) v la aleja de las preocupa-
ciones mundanas. Se trata, indudablemente, de un efecto narcdtico, socialmente
aletargante, que el estudio que se presenta en estas pdginas no ha conseguido iden-
tifican
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La idea de Gaudino-Fallegger sobre la neutralizacién de la dimensidn colectiva que
ejercen las revistas femeninas no puede generalizarse para todas las publicacio-
nes de este sector. Aunque es cierto que, en general, estas revistas estdn escritas
con un estilo directo, dirigiéndose a la lectora como si fuese una interlocutora con
la que mantiene una conversacidn, no se puede olvidar que en muchos casos -es
cierto para la revista estudiada en este trabajo- se consiguen abordar con cierto
éxito temas de interés general que ocupan un espacio destacado en las revistas.
Si bien es verdad que el tratamiento que recibe la actualidad no es similar al de
la prensa de informacién general o al de los medios audiovisuales generalistas, la
diferencia puede achacarse al hecho de que se trate de publicaciones mensuales,
no a que sean revistas dirigidas a un publico femenino. Se trata, ademds, de dife-
rencias de enfoque: se buscan puntos de vista distintos que dificilmente pudieran
encontrarse en la urgencia de la informacién y la cobertura diarias dado el tiem-
po de produccidn del que se dispone.

Pero hay otras partes del trabajo de la principal autora resefiada en este aparta-
do (Gaudino-Fallegger; 2000) a las que si hay que sumarse. Gaudino-Fallegger
concluye en su estudio que las caracteristicas de la estructura informativa de las
revistas femeninas se explican en gran medida a partir de los intereses publicita-
rios. Los reportajes se confeccionan teniendo en cuenta el poder adquisitivo y el
estatus social de las lectoras previstas potencialmente por una determinada ca-
becera, y sélo secundariamente en funcidn del contenido informativo de los te-
mas presentados. Ademds, en la mayorfa de los casos, se trata de temas estereo-
tipados que se repiten de manera ciclica con pocas modificaciones. Son cuestio-
nes relacionadas con la belleza, la moda, la pareja, el sexo, los personajes conoci-
dos como “celebrities”z, la decoracidn, la vida laboral, etc. No se olvidan, sin
embargo, de incluir de tanto en cuanto piezas sobre las causas a favor de los mds
necesitados, la solidaridad, la cultura, etc., usadas en cierta medida, también de
manera ciclica, como intento de dignificar e igualar el resto de los contenidos.

Ciertamente, ni el contenido ni la estructura de las revistas femeninas, tampoco
la actitud profesional de los redactores, pueden entenderse sin reparar en la
enorme atencion que prestan a los intereses publicitarios. La investigacion que se
resume a continuacion muestra cémo uno de los principales criterios de los pe-
riodistas de alta gama, entendidos como valores de la cultura profesional obser-
vada, es el interés publicitario. Del mismo modo, la repeticion periddica de temas
estereotipados -reportajes sobre cdmo adelgazar en la época estival o cémo
prepararse para la vuelta al trabajo en el mes de octubre- es un hecho indiscuti-
ble, convirtiéndose en temas recurrentes que entran a formar parte de su agen-
da de preocupaciones periodfsticas. Hay que reconocer; sin embargo, que esos te-
mas que se repiten de forma periddica en funcidn de la época del afio o de cual-
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quier otro hecho que no esté ligado a la actualidad, no son patrimonio exclusivo
de las revistas femeninas. Los temas “‘colchdn’” o temas atemporales -usando la ter-
minologia de agenda setting, los temas crdnicos o rutinarios- encuentran su espa-
cio en la mayorfa de los medios de comunicacion, incluidos los mds especializa-
dos. Dichos temas existen en la realidad y siempre estdn ahi para ser escogidos
si no pasan a un segundo plano en la esfera publica cuando se remedian -se bus-
can soluciones- o definitivamente son apagados o eliminados por la aparicion en
escena de otros temas nuevos con un gancho informativo mayor.

4. Metodologia

La investigacidn se disefid utilizando tres técnicas, dos de ellas de cardcter cuali-
tativo, una observacién directa no participante complementada por una serie de
entrevistas en profundidad, y una cuantitativa, el andlisis de contenido del produc-
to construido por los profesionales observados previamente. Esta vision a tres ban-
das dio como resultado las conclusiones que se detallan mds adelante.

En la observacién de campo el concepto de muestreo resulta mucho mds ambi-
guo que en las estrategias de investigacion cuantitativas y semicuantitativas. Las di-
ficultades para entrar a observar la trastienda de los medios restringen la posibi-
lidad de seleccion. En el caso de esta investigacion dnicamente pudo realizarse en
la redaccién de una revista de alta gama, pero, por la tirada y el abordaje de los
contenidos, se trata de una publicacidn tipica. Los resultados, por tanto, podrian
extrapolarse con un pequefio margen de error al resto de este tipo de magazi-
nes. Por exigencias de la direccidn de la revista, el trabajo de campo se realizé du-
rante la semana de cierre del ndmero de julio de 2004. Se presencié ademds el
trabajo cotidiano dentro del consejo de redaccidn. En total, se obtuvo un contac-
to directo con la redaccién de aproximadamente cincuenta horas.

El espacio central para la observacién fue la redacciéon de moda y la “redaccién
periodistica”, contenidos que llenan buena parte de la revista. La eleccidn resul-
taba correcta ya que las tareas que se realizaban en estas dreas eran las mds re-
presentativas. La redaccién de moda era fundamental y la “redaccién periodisti-
ca" se encargada de las pdginas de cultura, sociedad, reportajes y también de be-
lleza. Aunque esta decisidn conllevaba riesgos -se perdia informacidn sobre la di-
reccion de arte, la maquetacion, la documentacién y otros departamentos de la
revista- se trataba de la mejor de las posibles, dadas las limitaciones de la propia
investigacién. Ademds, los miembros de las redacciones de moda y periodistica inter-
actuaban permanentemente con los miembros de otros departamentos y en los
dos grupos observados trabajaban la figura de la productora -para la parte pe-
riodistica- y lo que en la revista se conoce como booker -cuya actividad es seme-
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jante a la de la productora, pero para contenidos, producciones, viajes, entrevis-
tas estrictamente de moda y relaciones con grandes firmas.

La recogida de los datos se hizo de manera cldsica y sencilla, al modo que marca
la antropologfa cldsica. Se empled un cuaderno de campo en el que se iban ano-
tando los hechos, los comentarios a propdsito de esos hechos, las propias obser-
vaciones y acciones dentro del campo. Se registraba igualmente todo aquello
que el observador no comprendfa -acciones o actitudes que denotaban incohe-
rencia-, tal y como sugerian Taylor y Bogdan (1986:79-88), para intentar una ex-
plicacién posterior a partir de las entrevistas y del andlisis propio. Siguiendo los con-
sejos de procedimiento de los autores citados, se procurd tomar notas esquemd-
ticas que no distrajesen demasiado a la investigadora ni molestasen a los sujetos
observados o interfiriesen en su trabajo cotidiano. En algunas ocasiones en las que
las anotaciones directas no resultaban adecuadas, se tomaron notas mentalmen-
te que se transcribfan una vez terminado el tiempo diario de la observacidn. Se
recurrio a esta técnica de memorizacidon en momentos de conflicto, o al presen-
ciar conversaciones y situaciones comprometidas, de manera que los profesiona-
les observados no advirtiesen la presencia de la investigadora o no se sintiesen
vigilados, espiados, y se acabara perdiendo el rapport o confianza que se habia
obtenido desde prdcticamente el comienzo del trabajo.

La realizacién de entrevistas cualitativas en profundidad permitié conocer sus
pensamientos, creencias y el tipo de comunicacion con otros miembros de la or-
ganizacién (Bolafios, 2002: I). Debido a la limitacion temporal de la observacién
y a otras circunstancias de la préctica investigadora, no todas las entrevistas pudie-
ron hacerse en una situacion preparada para ello y registrada en el protocolo ini-
cial. Los periodistas observados, al igual que el resto de la profesidn, dicen que dis-
ponen de poco tiempo para este tipo de asuntos, aunque nunca declinan la co-
laboracién. Algunos encuentros comenzaron en un taxi y terminaron en una re-
daccidn; otros, en el tiempo dedicado a la comida; algunas entrevistas se hicieron
en el propio puesto de trabajo de los entrevistados y otras, las menos, en un des-
pacho privado con un ambiente mds relajado.

Las entrevistas fueron semiestructuradas, es decir; se partia de un cuestionario pre-
vio que hacfa las veces de guidn provisional que permanecia en la mente y en la
memoria de la investigadora. A medida que avanzaba la conversacidn, se introdu-
cfan otras preguntas o se pedia a los entrevistados que matizasen sus respuestas
si resultaban de interés para los objetivos de la investigacidn o estaban inacaba-
das. Finalmente se consiguieron nueve entrevistas aplicadas a los siguientes pro-
fesionales: (1) asistente del director; (2) subdirector de la redaccion, (3) jefe de cie-
rre, (4) jefe de seccién moda, (5) jefe de seccidn belleza, (6) jefe de seccidn cul-
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tura, (7) productor, (8) estilista y (9) fotdgrafo. Las identidades de estos periodis-
tas, asf como la identificacidn de la revista, forman parte de la confidencialidad de
este trabajo, siguiendo las normas mds elementales que marca la ética de la inves-
tigacién cientffica.

Para completar la recopilacidn de datos, se disefid un andlisis de contenido muy
basico y sencillo, que pretendia confirmar si los valores y actitudes de los indivi-
duos observados y entrevistados se proyectaban en la publicacién. Se trataba de
una metodologfa esencialmente descriptiva aplicada sobre el nimero de la revis-
ta coincidente con el mes de la observacién. Se extrajeron los elementos: edito-
rial, portada, reportajes y entrevistas. A partir de ellos se analizaron las palabras
clave pertinentes para la investigacion. Las “‘claves” eran aquellas expresiones que
tenian que ver con los valores que previamente se habfan identificado tanto en
la observacién no participante como en las entrevistas en profundidad. Utilizan-
do las mismas expresiones y orientacién usadas por los profesionales de la revis-

ta, dichos valores se dividian en positivos (“periodistico”, “compromiso social”,

“progresismo ideoldgico”, “diferencia con otras publicaciones”,“bienestar’”, " esti-
lo de vida”,"estilo”,"tendencia/moda”, “celebrities” y “mujer formada, trabajado-
ra, independiente, solvente”) y negativos (“*hortera y paleto”,"conservadurismo

ideoldgico”,"sin estilo” y “demodé, que no se lleva).

5. Resultados del trabajo etnografico

Un andlisis superficial de las notas de campo puede llevar a pensar que los traba-
jadores observados no se sienten presionados ni vigilados por sus jefes, que el
grupo no tiene estructura fija y sus acciones resuttan andrquicas, por lo que actua-
rfan de forma relajada, a veces incluso Iddica, en su puesto de trabajo. No obstan-
te, un andlisis mds detenido revela que el lider formal ejerce una influencia
considerable sobre el resto. Rdpidamente y en cualquier situacidn susceptible de
critica, alegan que cumplen érdenes, que no estdn holgazaneando sino haciendo
una labor encomendada. En realidad, se trata a menudo de un trabajo sélo apa-
rentemente no sistematico, envuelto en un desorden postizo aunque perfectamen-
te legitimado por el discurso de los actores que se han observado. La situacion
que se describe seguidamente ilustra esta idea.

El primer dia de observacién coincide con la jornada posterior al enlace Real en-
tre el Principe de Asturias y Dofia Leticia Ortiz. Los periodistas se muestran es-
timulados por el tema. Ojean revistas, cambian constantemente el canal de la te-
levisidon buscando mds datos y comentarios y hablan en corrillos sobre cédmo vi-
vié cada uno de ellos la boda. El Jefe <13e cierre habia estado observando la situa-
cidn e inicia la siguiente conversacion :
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-""No me puedo creer que sigdis hablando de la puta boda. Qué cofiazo,
sois insoportables” (Jefe de cierre. 40-45 afios).

- "Perdona, guapo, pero nos ha llamado la jefa para que le demos carnaza
para el programa. La jefa manda, o sea, que de cotillear nada, estamos tra-
bajando para informar a los espaiolitos sobre lo que pasd en el bodorrio
del siglo” (Productor. 35-40 afios).

La Boda Real es también la prueba a partir de la cual la investigadora comienza
a percibir; a las pocas horas de su llegada a la redaccion observada, que estd con-
siguiendo la confianza del grupo analizado. Nueve trabajadores quedan para co-
mer juntos e indican a la investigadora que les acompafie. A lo largo de toda la co-
mida y en presencia de la investigadora, la conversacion girard en torno al enla-
ce Real. En ese ambiente distendido, varios redactores mantienen una conversa-
cidn cuyas informaciones, de ser ciertas, provocarfan un escandalo de enormes
proporciones. Se hablaba no sélo de los invitados, sino de los contrayentes y de
los monarcas; de su vida privada, de actuaciones pasadas y de situaciones presen-
tes que, de no ser meros rumores, harfan tambalear los principios mondrquicos
de la sociedad espafiola. En este punto, la investigadora mostrd a propdsito su asom-
bro ante algunos de los comentarios, a lo que una de las periodistas presentes res-
pondié:

-"(...) eso lo sabe toda la profesion y medio pais, lo que pasa es que no in-
teresa que se sepa la verdad, ademds, nos quedarfamos sin monos de los
que hablar..” (Productor. 30-35 afios).

Esta respuesta dejé al descubierto algunas ideas para el andlisis. Entre otras, que-
da patente que la posicidn de los miembros del grupo como periodistas parece
situarles en un puesto privilegiado de conocimiento de informacién sobre cues-
tiones y personas que resulta inaccesible para el resto de la sociedad. Cuando el
resto del grupo presente calla o asiente, se puede interpretar también que el sis-
tema periodistico resufta enormemente hipdcrita, ya que aceptarfa el silencio a cam-
bio de no perder las fuentes, proteger el sistema o, en definitiva, no romper con
las reglas del juego pactadas tdcitamente.

La produccién de un reportaje sobre mujeres maltratadas ayuda a comprender
la imagen que el grupo tiene de s mismo. El redactor jefe mantiene una larga con-
versacion telefénica con el colaborador que hard este reportaje. En ella explica
al colaborador el tono, el enfoque, el cuidado que debe tener para que la entre-
vistada no sea reconocida por su ex marido, la cdmara que debe emplear; etc. Es-
ta conversacién indica que, como en el caso de cualquier otro redactor jefe, el de
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la revista observada ejerce un control efectivo sobre el trabajo de sus subalter-
nos. Unidas a las instrucciones, se transmiten varios de los valores que deben
guiar la alta gama.

-"“(...) esta revista estd muy desmarcada del resto. Sigue siendo una revis-
ta de moda y belleza, pero también es una revista mds periodistica que las
demds. Eso lo sabemos nosotros y lo sabe la competencia. Tratamos temas
periodisticos (..) jAh! una cosa, es una tia muy fea. Le han dado una minus-
valfa en la ONCE y una pensién, porque tiene un problema muy serio de
vello en la cara” (Redactor jefe. 30-35 afios).

A pesar del intento de disimular por parte de la investigadora, el redactor jefe se
da cuenta de que ésta ha escuchado el comentario y comienza un discurso jus-
tificando sus palabras. Mirando a la observadora comenta:

-"“(...) es que estas cosas hay que saberlas, porque luego te esperas a una
chica joven monisima y te encuentras con una mujer de dos metros y con
muchisimo vello en la cara” (Redactor jefe. 30-35 afios).

Cabe interpretar que el hecho de que se trate de una revista de moda vy belleza
condiciona en buena medida las imdgenes publicas que difunde. Es decir, se tra-
tan temas delicados con un enfoque periodistico o, al menos, con la intencién
de lograr un buen tratamiento del tema; pero no puede olvidarse las circunstan-
cias del medio en el que se trabaja y un rostro desfigurado o demasiado des-
agradable debiera ser evitado. Al final de la conversacién y apelando también a la
necesidad de anonimato, el redactor jefe indica que se difuminen las fotos.

La identificacion de mds valores positivos y negativos para el grupo llega con la pre-
paracion de una produccidn para una sesion de fotos con entrevista a un matri-
monio famoso.Tras su visita a la redaccion hablardn de ellos en los siguientes tér-
minos, sin esconder sus impresiones a la investigadora:

-"{Qué gentuza, de verdad! ;TU te crees que me dicen que les tengo que
poner un billete en primera? Claro, no quieren ir con la chusma” (Produc-
tor. 30-35 afios).

- "“iPero si ellos son chusmal” (Redactor de belleza. 25-30 afios).

-“Son unos horteras de mierda y tenemos que hacerles la venia” (Redac-
tor jefe de belleza. 45-50 afios).
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- "Ya, pero ponte en la mente de dos garrulos que consideran chusma a
los que no ganamos mil millones al afio y encima son unos miserables que
quieren que les regatee el precio del hotel para quedarse todo el fin de se-
mana y que les regalemos la ropa de la sesién” (Productor. 30-35 afios).

Esta conversacién pone de manifiesto el desprecio que siente el grupo por al-
gunos de los personajes famosos que llenan las pdginas de la publicacién en
la que trabajan. llustra el “ellos” frente al “nosotros” que aparece disecciona-
do en numerosos andlisis etnograficos. Acostumbrados a entrevistar y a retra-
tar a disefiadores, artistas, intelectuales o herederos de imperios de moda de
supuesto trato exquisito, que identifican con la clase y el glamour, se muestran
indignados al tener que tratar con personajes menos distinguidos. Existe, por
tanto, para el grupo, también, una “jerarquia de personajes”, una jerarquia del
“ellos”. En este punto conviene anotar que, a lo largo de la observacidn, va-
rios trabajadores pusieron de manifiesto las diferencias entre las revistas fe-
meninas Y las revistas del corazdn, tradicionalmente asociadas al consumo fe-
menino de productos massmedidticos. Todos estos comentarios indican cdmo
se construye la pertenencia a ese grupo “de elite” de “alta gama”, frente a
otro tipo de revistas alejadas, segin el mismo grupo, de su dmbito de perte-
nencia grupal.

En una revista femenina de alta gama rara vez -salvo por razones de intereses eco-
némicos- aparecerdn los personajes famosos que llenan las paginas de las publi-
caciones nacionales del corazdn; a no ser que se trate de los conocidos como ce-
lebrities, personajes que por su resonancia social interesan tanto a la prensa rosa
como a las revistas femeninas. Asimismo, sefialan constantemente otra diferencia
bdsica que les distingue de la prensa del corazdn. La revista observada afirma que
nunca paga a los personajes que aparecen en ella. El grupo ha interiorizado esta
norma vy entiende que salir en su publicacién da prestigio -se paga con prestigio
y honor, por lo tanto, no se plantea remunerar a los protagonistas de la revista.
Muchas veces, como en el caso del matrimonio del ejemplo anterior, son los pro-
pios personajes los que se ofrecen a la publicacion para ser las estrellas de los re-
portajes.

La situacion que se acaba de describir confirma los resuttados obtenidos en las en-
trevistas en profundidad. Los profesionales entrevistados no ponen ninguna pe-
ga con respecto a la seleccion de temas que podrian incluirse en su revista, pero
sl se muestran muy reticentes, incluso intolerantes, con respecto a cierto tipo de
personajes. Es, al fin y al cabo, lo que les hace diferenciables de otros profesiona-
les y de otras publicaciones, sobre todo, segun afirman, de las revistas del corazén.
Buscan celebrities.
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Por celeb o celebrity, el grupo observado entiende a la estrella medidtica, la que
llena pdginas de publicaciones de todo tipo: corazdn, alta gama, informacion ge-
neral, publicitarias, etc. Es el personaje o la personalidad que vende portadas in-
ternacionales, el que es conocido mundialmente. En general, las revistas femeni-
nas de alta gama prefieren a estos personajes menos accesibles, a los rostros que
hay detrds de las grandes marcas y a los magnates de imperios cosméticos o de
moda:

- “Nuestros personajes son los grandes. No los del colorin nacional; no
sé, actores, tops, escritores... pero una B. E. que vende portadas del Pron-
1o, no" (Productor: 35-40 afios).

-"Todos los que han hecho algo. Los que son reconocidos en el mundo de
la moda, de la cultura, del arte..” (Jefe de cultura. 30-35 afios).

-“Nunca metemos personajes cutres del corazdn, no los metemos ni pa-
ra un ranking de peor vestidas' (Subdirector. 35-40 afios).

-""Los frikis de la tele o de las revistas del corazén son impensables (...). Aqui
verds a Beckham y en una revista rosa también, pero nosotros le hace-
mos una produccidn stiper cuidada en una isla que te mueres y en la revis-
ta la foto es pilldndole después del dentista, no tiene nada que ver” (Asis-
tente de direccidn. 25-30 afios).

Tras escuchar declaraciones tan tajantes como las anteriores resulta llamativo
que, sin embargo, al ser preguntados por la linea editorial de su publicacién, se mues-
tren convencidos de que hacen una revista “para todo el mundo™

-*(...) hacemos una revista comprometida con la mujer a todos los nive-
les, no sélo los aspectos Iudicos v frivolos. Somos la revista femenina mas
periodistica del mercado, eso lo sabe cualquiera que trabaje en esto (..)"
(Jefe de cierre. 40-45 afos).

Al plantear la cuestién de para quién escribe la revista, la respuesta mantiene el
argumento anterior:

-"(..) para todo el mundo, estd enfocada a una mujer de 30-35 afios con
estudios universitarios, con independencia econdmica, pero la lee todo el
mundo.Yo vivo fuera de Madrid, vengo en tren y veo a hombres que leen
nuestra revista, y puede que no la compren ellos, pero la leen” (Jefe de cie-
rre. 40-45 afios).
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Estas respuestas encierran una enorme contradiccién que parece pasar desaper-
cibida por el periodista que las proporciona. Bajo la perspectiva de este andli-
sis, la disonancia cognitiva en la que se mueve se resuelve de dos maneras. Por
una parte, la pervivencia del grupo depende directamente de su economia,
por lo que, cuantos mds lectores de cualquier tipo haya, sean estos reales o ac-
tden como un espejismo que resulta ser tan solo un apoyo moral, el grupo se
encontrard mas satisfecho. Por otra, estd comprobado que resulta gratificante
mantener una “imagen de audiencia cercana” numerosa (Pérez Herrero, 2000
y 2001). Los periodistas que trabajan para esta revista femenina piensan que es-
criben para personas como ellos, similares a ellos o pertenecientes a su entor-
no social mds inmediato; es decir, se identifican con el producto que realizan esen-
cialmente porque lo elaboran pensando en un publico de referencia de carac-
terfsticas similares a las personas de su entorno. De hecho, cuando se les exi-
ge una aclaracion, cuando se les pide una definicidn mds concreta de la “mujer
actual” para la que estd escrita la revista, prdcticamente todas las respuestas, en
gran medida estereotipadas, coinciden en la direccidn que se ilustra aqui deba-
jor

-"(..) independiente, formada, inquieta, preocupada por la solidaridad y tam-
bién por la moda, la belleza, el bienestar, una mujer de hoy, trabajadora” (Je-
fe de cultura. 30-35 afios).

- "(...) trabajadora, independiente, universitaria, resuelta, que se cuida”
(Asistente de direccion. 25-30 afios).

- “Independiente, trabajadora dentro vy fuera de casa, solidaria, una mujer
de su tiempo"” (Productor: 35-40 afios).

- “Trabajadora, mds formada que generaciones anteriores, que sabe lo que
quiere, luchadora, inquieta, independiente, con mucha actividad, menos
dependiente del hombre que antes en todos los aspectos” (Jefe de cierre.
40-45 afos).

-"Una mujer trabajadora, formada, que no necesita ser madre para sentir-
se realizada, moderna, activa, inquieta, independiente, preocupada por su
salud y por su aspecto, por la moda, por las tendencias, pero también por
lo que pasa en el mundo, por la solidaridad, por la politica, por la cultura,
una mujer preparada, todoterreno, pero nada de superwomans, jeh? También
necesitamos nuestro espacio, nuestro tiempo, y que nos cuiden igual que
nosotras cuidamos de los nuestros” (Subdirector. 30-35 afios).
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- “Una mujer independiente, trabajadora, inquieta, culta, solvente, aunque
bueno, esto no es asi para todas, pero creo que el concepto de mujer ac-
tual va por ahftindependencia, igualdad, sin lucha de géneros como las fe-
ministas rancias que nos aterrorizan” (Jefe de moda. 25-30 afios).

- "Mujer profesional, independiente, con alto nivel cultural, progresista, fe-
minista, pero en el sentido menos tradicional de la palabra, es decir, femi-
nista porque busca la igualdad de las mujeres, no la superioridad” (Jefe de
belleza. 40-50 afios).

Al ser preguntados por los valores que definen a la mujer actual, los entrevistados
insisten en la condicién de “mujer trabajadora”, “mujer independiente”, “mujer
emancipada econdmicamente” o “mujer formada intelectualmente”. Se olvidan sis-
temdticamente de mencionar a las mujeres que no cumplen estas premisas, de lo
que se puede extraer que no escriben para todas las mujeres, tal y como afirma-
ban en extractos anteriores, sino para un tipo de mujeres, las que entran dentro
de la imagen que describen. Esta idea podrfa llevar a la confirmacidn de que las
revistas femeninas estdn pensadas Y realizadas para mujeres con un nivel socio-
cultural medio-superior; pero los datos de nivel de lectura no aseguran que se cum-
pla este objetivo. Lo Unico que se deduce es que la publicidad estd enfocada a un
nivel adquisitivo alto, con independencia del nivel sociocuttural o de formacién. Mas
bien parece que se busca un “reflejo en el espejo”. El target u objetivo son muje-
res parecidas a las que trabajan en las propias revistas femeninas.

Al preguntar por la funcién social que debe cumplir una revista femenina de alta
gama, se vuelve a caer en la invisibilidad de las mujeres que no entran dentro del
patrén descrito:

-“lgual que cualquier otro medio de informacidn general, perseguimos in-
formar sobre lo que ocurre a nuestro alrededor; pero sin olvidar que se tra-
ta de una revista femenina de moda y belleza, dos secciones a las que se
dedica especial atencidn y recursos dentro de la redaccién. La funcién so-
cial podria ser acompafiar a la mujer, ayudarla, tratando todos los temas que
puedan interesarla y presentdndolos con calidad” (Productor. 35-40 afios).

-“Informar; formar, entretener. Hablarle a las mujeres de todo lo que les pue-
da ser (til, de todo lo que pueda interesarles” (Jefe de cierre. 40-45 afos).

- "“Poner el foco mds amplio a todo lo que pasa. Ayudar a conseguir bien-
estary estilo de vida” (Subdirector. 35-40 afios).
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Si las revistas femeninas van dirigidas a un tipo concreto de mujer, es Iégico que
su contenido esté pensado para informar y entretener a lectoras que cumplen ese
perfil (preparadas, independientes econdmicamente, trabajadoras, etc.). Se busca
la satisfaccidn de “esas” mujeres y no de otras y, asf, se entiende su preocupacién
por la moda, el bienestar, la belleza, la cultura o el turismo. Aunque no se olviden
de temas como los grandes dramas humanos o la necesidad de solidaridad, el en-
foque de estos asuntos es descriptivo y distante, precisamente porque las prota-
gonistas de estos graves problemas sociales no atafien directamente al tipo de mu-
jer que compra la revista o que se piense que vaya a leerla -lectores no compra-
dores.

Relacionado con ese modelo o patrén de mujer que el grupo observado define
sin fisuras, se constata a menudo el refuerzo de valores cldsicos, tradicionales, pues-
tos en tela de juicio por las corrientes feministas, neofeministas e incluso por las que
abogan por el feminismo de la diferencia. Al ser interrogados sobre las contradic-
ciones en las que incurrirfan en el caso de considerarse feministas, el grupo se in-
comoday surge el rechazo. El concepto “feminismo” no gusta a los miembros del
grupo redaccional. Lo afirman con rotundidad varios entrevistados, que insisten en
que ese término, tal y como se entendfa hace algunas décadas, ha quedado tras-
nochado e incluso resulta negativo, peyorativo en el uso que le estd otorgando la
investigadora. Para argumentarlo, intentan justificar las contradicciones entre el
mensaje que emiten y la lucha, que consideran legitima, por la igualdad de sexos:

- “El feminismo en su concepcidn mds cldsica no lo podemos ni ver. Aqui
se potencia lo femenino y el feminismo en sentido de igualdad (...), pero efec-
tivamente la feminidad que se potencia desde la revista, engancha con
ciertos estereotipos de la sociedad patriarcal que dicen: para estar libera-
da hay que pesar cincuenta kilos y tener la piel perfecta, estar monisima y
ser maravillosa. En ese sentido puede que si, porque la revista tiene que ofre-
cer algo bonito y ese es un canon que ya estd impuesto y con el que no
luchamos, lo mantenemos, aunque sf es verdad que intentamos cuidar que
las modelos no sean muy delgadas, pero vamos, son modelos, ;no?” (Asis-
tente de direccidn. 25-30 afos).

- ""La mujer estd mds esclava de la imagen en la sociedad, al hombre se le
juzga mucho menos; eso es verdad, pero no creo que reforcemos nada. Lo
que hay ya estd impuesto y cuidamos con muchisimo interés que no apa-
rezcan fotos de chicas demasiado delgadas, intentamos no potenciar valo-
res como la riqueza, el consumismo que sin querer potenciamos, intenta-
mos no describir a‘‘siper” mujeres, sino a mujeres normales, que hacen co-
sas "'sUper’ extraordinarias” (Subdirector: 35-40 afios).
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- "Pero ;qué es un valor cldsico femenino? En el | | 6 sexo nosotros reivin-
dicamos los mismos derechos y las mismas obligaciones, también en la ca-
sa, en el trabajo, en la responsabilidad de los hijos. Reconozco valores cld-
sicos femeninos en otras revistas, en esta creo que no, al menos va con mi
filosoffa de vida y de vivir convencido de la igualdad. No existen sexos sal-
vo para las relaciones sexuales” (Jefe de cierre. 40-45 afios).

- “[..] si miramos a la historia de la mujer; a todas les ha gustado desde
siempre ver a otras mujeres bellas, maquillarse, vestirse, eso no debe ter-
minar aunque esa mujer ahora también esté preocupada por otros te-
mas. Los valores cldsicos de la desigualdad no los verds aqui”. (Fotdgrafo.
30-35 afios).

Por un lado, afirman que se muestran divergentes y apartados del concepto de
“feminismo”’; pero sin embargo, por otro, asocian los “valores cldsicos femeninos”
con la idea de ““belleza exterior’. Si se analiza con atencidn, las referencias a la ta-
lla, el peso y otros aspectos relacionados con el fisico son recurrentes; por lo que
se podria decir que los entrevistados son conscientes de que el canon de belle-
za actual es un lastre que contribuyen a difundir las revistas femeninas y por eso
mismo intentan justificarlo. La situacion que se deriva de todo esto es una situa-
cién de disonancia entre lo que se piensa como correcto -la opinidn politica-
mente correcta- y lo que se hace en el trabajo de la redaccidn -la prdctica diaria.
En este sentido, llama la atencidn que los periodistas observados intenten siste-
madticamente desmarcarse de la parte de la revista que se refiere a moda y be-
lleza:

-"“(..) yo mismo la leo...y me gusta. La primera parte es muy periodistica,
la podrfas encontrar en cualquier otra publicacién que no sea una revista
femenina, ademds la tratamos con buenas fotos, buenos textos. La segun-
da parte (la moda, los potingues) no me interesa, me aburre que me ma-
1a, pero bueno, es una revista de moda y belleza, ;no? {Bastante se hace!”
(Jefe de cierre. 40-45 afos).

El modo de expresarse en relacidn a la revista en la que trabaja indica que, en el
discurso del grupo, se valora mds la parte socialmente mds prestigiada, esto es, la
dedicada a reportajes, entrevistas e informacién general, que la parte dedicada a
moda y belleza, que curiosamente tiene un presupuesto mds alto dentro de la re-
vista, ya que sus producciones suelen ser mucho mds caras.La moda v la belleza
son aspectos de la revista considerados como mds frivolos, de los que el grupo
no se enorgullece tanto como de la parte periodistica. Se constata que es una mo-
nomanfa interna compartida por varios miembros de la organizacion.

Universidad Pontificia de Salamanca



118 Pilar Pérez y Maria Garrido

-"(..) esta revista -te lo dird todo el mundo- es la mds periodistica, la mds
comprometida con la mujer. De hecho en moda no sdlo hacemos moda,
no sdélo ponemos el precio a los trapos, intentamos darle algo mds, no sé,
contar una historia, ensefiar un paisaje guay; no sé, darle un color que otras
revistas ni se plantean” (Redactor jefe de moda. 25-30 afios).

En este sentido, ser“periodistico” o “mds periodisticos” que los demds, en el sen-
tido de incluir mds informacién de actualidad de interés social, es un valor muy po-
sitivo para los miembros del grupo. Cuando logran destacarlo, se sienten “mejo-
res” que otros profesionales que trabajan en el mismo sector. Consiguen compar-
tir asf los criterios de una organizacion que desea ofrecer a sus lectores el valor
afiadido de lo periodistico en una revista que, en apariencia, es sélo “moda y be-
lleza"; que, en definitiva, es una "‘revista femenina”, aunque no guste reconocerlo.

Avanzando en el resumen del estudio, como se sefialaba mds atrds, el concepto
de glamour resulta un distintivo para este tipo de publicaciones, dado su cardcter
de alta gama. Pero la redaccidn se encuentra dividida en cuanto al contenido de
la nocién de glamour. Se abre una brecha entre los autoconsiderados més perio-
disticos y los mds pegados a las informaciones de moda, de lo que se deduce
que la idea no es uniforme para todo el grupo:

-"Lo del glamour en las revistas femeninas es un mito. Somos periodistas.
La gente no conoce las redacciones por dentro, sino a las directoras de re-
vista y a algunos colaboradores de renombre, ellos sf tienen que ser gla-
mourosos, venden imagen, se compran la ropa que anunciamos, llevan el
estilo que vendemos, pero es sélo eso, imagen. Hace poco, en una presen-
tacién de coches en Ibiza, estdbamos mezclados (los redactores de la re-
vista) con los tios de motor de los periddicos y estdbamos tan integrados
como ellos, no fuimos con taconazos y mini. Es un mito” (Productor. 30-40
afios).

Bastantes de los trabajadores de la revista femenina reivindican su rol de perio-
distas y pretenden alejarse de los tépicos que rodean las revistas femeninas.
Creen que a las lectoras les gusta leer buenos reportajes y no consideran que es-
to esté refiido con mostrar también rostros bellos, las propuestas de los grandes
disefiadores o los destinos turisticos mds exclusivos. Pero el discurso que esgri-
men denota de nuevo que viven esta circunstancia como una contradiccién in-
terna que intentan superar con distintos argumentos.

-“(...) yo dirfa que el conflicto del que hablas aquf se vive como una autén-
tica esquizofrenia. Es realmente un problema. La propia directora es asi'y
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lo vive asi. Ella es brillante, es justo la persona que convive con estos dos
aspectos. Se desenvuelve bien con intelectuales, politicos y estd preocupa-
da portodo lo que tenga que ver con la solidaridad y la cuttura, pero al mis-
mo tiempo estd acostumbrada al glamour, a los desfiles, a los grandes di-
sefladores petardos y torea perfectamente en los dos ambientes; pero
tanto ella como muchos de nosotros sabemos que hay que resignarse,
esto no deja de ser una revista de moda y de las gordas, intentamos cui-
dar algunos aspectos como la delgadez de las modelos, o que nuestro ba-
zar (pdginas de prendas de ropa, complementos...) contemple también
cosas para quienes no pueden pagar un Dior” (Asistente de direccidn. 25-
30 afios).

-"(..) la revista tiene dos partes absolutamente diferenciadas, incluso fisi-
camente estamos separados por una pared. Moda no tiene nada que ver
con redaccién. ;Que si es una contradiccion sacar una produccion de mo-
da al lado de un reportaje sobre nifias en Camboya!Ya, pero el mundo es
asf, contradictorio. Hay espacio para todo y, mira, por muy contradictorio
que sea, por lo menos la gente lo lee. A lo mejor el mismo reportaje en un
periddico pasaba inadvertido. El mundo es asi” (Jefe de belleza. 40-50
afios).

En otro orden de cosas, el andlisis constata que el grupo se muestra perfectamen-
te consolidado como tal. Los miembros se manifiestan orgullosos de pertenecer
a un grupo sdlido, unido, formado, segiin dicen, por “buena gente”. Expresan que
se sienten seguros y confortables dentro del grupo. Se puede deducir por tanto
que los sujetos que trabajan en esta redaccidn se sienten arraigados al grupo, les
une, no sdlo la actividad que desarrollan, sino también las relaciones interperso-
nales que mantienen entre si. Al ser interrogados acerca del ambiente que se
respira dentro la redaccidn, todas las respuestas fueron positivas:

-"(...) aquf hay un buen rollo extraordinario. Nunca en quince afios que lle-
vo he visto a un trepa. (...) nunca ha habido problemas gordos, algin roce
que se ha solucionado con dos gritos y una cafia, sin trampas, sin estrate-
gias” (Productor. 35-40 afios).

La buena opinién que el grupo tiene de si mismo, no es trasladable a la opinidn
que el grupo tiene de otros grupos similares. De nuevo aparecen las diferencias
entre el “nosotros” frente al 'ellos”, en este caso frente a otros medios de comu-
nicacién, que actia como proteccidn interna para el grupo y como elemento de
legitimacidn externa en el entorno del mercado de las revistas femeninas.
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- “(.) nuestra redaccién es distinta. Yo no conozco las otras, pero creo
que esta es la menos frivola de las revistas femeninas y eso se refleja en la
plantilla. Cuando vas a cubrir alguna presentacion y ves a la competencia,
lo ves.Aqui hay muy buen rollo, menos individualismo y sobre todo somos
menos pijos que en otras revistas, desde luego” (Asesor de direccion. 25-
30 afios).

Se ensalza continuamente las diferencias de la suya propia con respecto a otras
revistas del mismo sector: Es, al mismo tiempo, un intento de legitimar el trabajo
propio y de evitar las criticas que se hacen patente en el discurso. Es la venta de
lo propio frente al trabajo ajeno. Su revista es distinta porque es mds periodisti-
Ca, porque es mds comprometida o porque la gente que trabaja en ella es mejor:

6. El analisis de contenido

El andlisis de contenido pretendia confirmar si los valores y actitudes de los indi-
viduos observados y entrevistados se proyectaban en la publicacion. A partir del
editorial, la portada, los reportajes y las entrevistas periodisticas del nimero coin-
cidente con el desarrollo del trabajo de campo, se realizé un estudio de las pala-
bras clave. Se consideraron palabras clave aquellas expresiones que tenian que ver
con los valores que se han sefialado en este articulo hasta ahora y que se ha-
bfan venido identificando como tales a lo largo del trabajo etnogréfico. Como
valores positivos, identificados asi por los sujetos estudiados, se tomaron el inte-
rés periodistico, el compromiso social, el progresismo ideoldgico, las diferencias con
otras publicaciones, mostrar nuevos estilos de vida, ilustrar nuevas tendencias, la
presencia de celebrities y alusiones a actitudes de la mujer mds actual. Como va-
lores negativos -indicados asf por los propios actores-, se escogieron las actitudes
pasadas de moda, el conservadurismo ideoldgico v la falta de estilo.

Tras la aplicacion del andlisis se observa un interés palmario por evitar mostrar
en los textos cualquier valor considerado negativo para la organizacion. Los
pardmetros indican una baja presencia, en el caso estudiado, de alusiones a lo
que el grupo sefialé como "negativo” en sus respuestas y/o en los comporta-
mientos observados. Estos datos podrian explicarse por la propia naturaleza de
la publicacién analizada. Una revista femenina de alta gama tiene un gran com-
ponente aspiracional estético. A pesar de que el grupo insista en su alto com-
ponente periodistico, el producto elaborado tiene que cumplir con el estdndar
asociado a las publicaciones de su sector, que no puede desligarse facilmente de
contenidos sobre belleza, moda, estilo, tendencias, etc. Asf se explica que lo
considerado “negativo” por el grupo no tenga apenas presencia en las pdginas
analizadas.
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Los valores sefialados por el grupo como “positivos” tienen, sin duda, mayor es-
pacio en la publicacion. Llama la atencién, no obstante, que aspectos como el
“compromiso social”, la “solidaridad” o la "“diferencia con otras publicaciones”,
hayan sido algunos de los mds perseguidos por el grupo en sus manifestaciones
y comportamientos durante la observacidn vy, sin embargo, en el caso estudiado,
mantengan un ndmero de entradas que se podria considerar bajo. Esta circuns-
tancia podria deberse a varias causas. Por un lado, no se debe olvidar que el and-
lisis se ha aplicado a un solo nimero de la publicacidn, y quizd no sea represen-
tativo de los valores y actitudes habituales del grupo observado y entrevistado.
Pero también podria explicarse como una distorsidn entre lo que se desea pu-
blicar y lo que de hecho se publica. Las intenciones, las preocupaciones, las aspi-
raciones del grupo no siempre se pueden conseguir a causa de muchos factores,
lo cual no es obstdculo para que el grupo conserve una actitud en la direccidn de-
seada y lo manifieste.

Uno de los valores que sistemdticamente fue sefialado por el grupo como “po-
sitivo” es la idea de que su medio era el “mds periodistico del sector”. En conso-
nancia, las entradas de palabras clave de este valor son las mds numerosas. La
observacién del trabajo diario respalda este resultado. Los redactores observa-
dos emplearon rutinas puramente periodisticas para desarrollar su labor en nu-
merosas ocasiones, cumpliendo asi con el deseo de la organizacidn de que la re-
vista estudiada, ademds de ser un producto de moda y belleza, sea un producto
periodistico. Lo “periodistico” también estd muy presente en la revista debido a
la cantidad de espacio que se dedica a los géneros periodisticos del reportaje y
la entrevista. En el caso estudiado, existen cinco reportajes de actualidad, que
ocupan un total de treinta y dos pdginas, y cuatro entrevistas, que llenan diecio-
cho péginas. Sumando los dos géneros, hay cincuenta pdginas dedicadas a lo que
se puede denominar estrictamente periodistico de un total de trescientas. Una quin-
ta parte de la revista estd desarrollada desde el punto de vista exclusivamente pe-
riodistico, a lo que habria que sumarle otras piezas de la publicacién que no en-
cuentran definicidén en los géneros periodisticos tradicionales, pero cuya natura-
leza es hibrida (paginas de viajes, de compras, de moda, despieces de columnis-
tas, etc.).

Haciendo una lectura rdpida de los datos restantes, se podria afirmar que los va-
lores “estilo de vida”, celebrities, tendencias/moda’ y “mujer formada, trabajadora,
independiente y/o solvente” serfan los valores mds difundidos por el grupo en es-
te nUmero de la publicacidn. Estos datos, no obstante, chocan con los valores
que los entrevistados priorizaban en sus discursos, ya que ponfan por delante
ideas como el compromiso social o el progresismo ideoldgico frente a los que fi-
nalmente se detectan como mds presentes en la revista. De nuevo hay que inten-
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tar explicar el porqué de esta contradiccidn entre lo que los observados y entre-
vistados dicen que hacen y lo que realmente hacen; entre el comportamiento ver-
bal y el comportamiento real. La incoherencia interna podrfa aclararse recordan-
do las razones con las que los miembros del grupo defendian el conflicto entre
su vocacién solidaria y comprometida, y los temas mds “frivolos”,“superficiales” o
“ligeros” que aparecen sistemdticamente en cualquier publicacion del sector:“el
mundo es asi”,“asf es la vida”, "todos somos contradictorios”. Es decir, tal y como
se sefialaba anteriormente, el grupo es consciente de que existe una contradic-
cién manifiesta entre la vocacion de la organizacién y el producto ofrecido; mien-
tras tanto, esa intencién por hacer un producto “mds comprometido”,"“‘mds soli-
dario” que la competencia, resuelve el conflicto. No intentan cambiar el sector ni
cambiar su forma de trabajar; se muestran realistas y conformes con la actitud des-
arrollada como grupo profesional. Creen hacer su trabajo “lo mejor posible” y siem-
pre “mejor que los demds”y es ahi ddnde encuentran la justificacidn v la legitima-
ciéon de su producto v, por tanto, la superacidn de la contradiccion sefialada.

7. Conclusiones

Este trabajo partio de la curiosidad por un producto, las revistas femeninas de al-
ta gama, y por unas rutinas, las de los trabajadores que trabajan en éstas. Preten-
dfa comprender cémo son y cdmo llevan a cabo su labor los profesionales de un
sector de la prensa poco estudiado que sin embargo goza de unas cifras de difu-
sidn nada triviales. A menudo, ademds, estas publicaciones son objeto de criticas
por los efectos consumistas y emuladores de estilos y estéticas que parecen pro-
vocar: Nada mejor para conocer este producto en profundidad que hablar con quie-
nes lo hacen de cémo lo hacen y por qué actdan o trabajan asi y no de otra ma-
nera; nada mds adecuado para ello que el acercamiento que proporciona la et-
nograffa.

El grupo observado se mostrdé en todo momento legitimador de su trabajo y
con un nivel de autocritica interna muy bajo. Siempre, en comparacion con el
resto de las revistas del sector, lo hacian todo mucho mejor: Adn asf, el complejo
de no resultar lo suficientemente periodisticos aparece a lo largo y ancho de to-
do su discurso. Insisten en el argumento purificador por el que ellos siguen sien-
do periodistas o incluso son “mds periodistas que los demds”. En este sentido se
puede afirmar que, al menos en el caso estudiado, los trabajadores de las revis-
tas femeninas de alta gama se consideran ante todo “periodistas” y sus actitudes
profesionales persiguen el reconocimiento de esa identidad por parte de la au-
diencia del resto de los colegas de profesidn pertenecientes a otros medios. Pe-
se a que en todas las reacciones que expresan aparece esta preocupacion, no pue-
den ocultar que trabajan influidos por otros condicionantes alejados del periodis-
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mo de actualidad informativa, tales como la“belleza” y la“‘moda”. La férmula que
los trabajadores han encontrado para reparar ese conflicto consiste en diferen-
ciar estrictamente las producciones de la redaccién considerada por ellos mismos
como “periodistica” y la redaccidn de “moda”. Disgregando esas redacciones, el
grupo intenta superar la disonancia cognitiva en la que vive y trabaja. Algunos se
distancian de los contenidos menos periodisticos y dejan que sean profesionales
de la moda, estilistas, buscadores de tendencias o colaboradores especializados en
el sector los que desarrollen el mayor volumen de trabajo de esas pdginas esen-
cialmente gréficas en las que se da informacién sobre moda y que constituyen el
enganche y la diferenciacién con las revistas de informacion de actualidad.

A pesar de este intento por distanciarse, la redaccién se muestra enormemente
preocupada por el conflicto que surge en su producto de la combinacion de pé-
ginas dedicadas a millonarias producciones de moda y reportajes periodisticos. Es-
te conflicto, se vive en palabras de varios miembros del grupo como una autén-
tica esquizofrenia, lo que sitla a estos profesionales como individuos efectivamen-
te preocupados por cuestiones éticas y morales dentro de su centro de trabajo.
Entienden que el valor de lo “periodistico” estd intimamente relacionado con el
servicio a la sociedad, con el compromiso con la cultura y la solidaridad. Dicha pre-
ocupacion conecta con una de las presunciones bdsicas de la cultura organizacio-
nal de los periodistas: el “para qué servimos”,"‘qué utilidad tenemos para el ellos”,
entendido ahora como el resto de la sociedad o el publico potencial.

Por lo demds, los periodistas estudiados desarrollan rutinas, recursos vy actitudes
similares a los de profesionales de otros sectores de la prensa: deliberan sobre los
temas, los producen, los elaboran y los emiten.Y en este proceso, la mayor dife-
rencia que se ha encontrado con otros medios de comunicacidn es la referida a
la disposicidn y al uso del tiempo. Los miembros del grupo analizado son cons-
cientes de que llevan a cabo su labor en condiciones mds privilegiadas que la ma-
yorfa de sus compafieros de profesidn, los cuales trabajan normalmente dentro
de la cuttura del crondmetro y de la urgencia informativa. Muchas veces se ha acha-
cado a la urgencia la consecuencia de simplificar o profundizar poco en las infor-
maciones, pero sin embargo la comparacidn con las revistas de alta gama o, en ge-
neral, con los trabajos periodisticos de periodicidad mensual no asegura una ma-
yor profundizacidn en las noticias o reportajes que se difunden.

Acerca del posible acoplamiento entre los valores personales de los periodistas
observados y los contenidos que producen, se puede resefiar lo siguiente. Los
miembros del grupo no exhiben rasgos externos -su estética, su forma de actuar-
que los asocien de manera indiscutible con los valores que divulgan en la publi-
cacion, -glamour, estilo, tendencia, Ultima moda-. En cambio, de sus conversaciones,
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sus gustos y sus lecturas, si se desprende cierta inclinacién por dichos valores.
Aungue no visten absolutamente a la moda, conocen las reglas de lo que se lle-
va frente a lo que ha quedado out o pasado de moda; no consumen todas las mar-
cas que muestran en su publicacidn, pero las recomiendan y las aprecian. El con-
tenido de su trabajo influye en sus actitudes y ejerce presidn sobre ellos vy vice-
versa.
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Notas

(1) Segun datos de “Informacién y Control de Publicaciones las siete revistas femeni-
nas de informacién general de mayor difusion en Espafia tuvieron un promedio de tira-
da de 1.232.499 ejemplares en el periodo comprendido entre enero de 2003 y diciem-
bre de 2003 y un promedio de difusién de 936.872 ejemplares en el mismo periodo.

(2) Al hablar de personajes famosos hay que distinguir entre los que aparecen en las re-
vistas y programas del corazdn y los que llenan las pdginas de las revistas femeninas de
alta gama. Los famosos del corazdn son desechados por los editores de moda, que per-
siguen por el contrario al personaje celebrity o celeb, socialmente inaccesible, admirado,
que estd por encima del resto debido a una recientemente adquirida resonancia social.
Son a menudo actores, top models, herederos de imperios de moda o cosmética, dise-
fadores, etc.

(3) Cabe sefialar, no obstante, que ese dia, el lunes 24 de mayo de 2004, otras redaccio-
nes cuyo ritmo de trabajo suele ser frenético, se dieron una pequefia tregua para co-
mentar y analizar los aspectos mds relevantes y los menos conocidos del enlace Real. La
investigadora pudo comprobar esta afirmacién al charlar en esos dfas con periodistas
de cinco medios de comunicacién distintos que aseguraban no haber trabajado con el
ritmo habitual las jornadas posteriores a la Boda Real.

Universidad Pontificia de Salamanca



Universidad Pontificia de Salamanca



