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RESUM

Aquest treball se centra en l'analisi de la revista Cosmopolitan Espanya amb la finalitat de
coneixer quin tractament déna al culte al cos: saber quins son els imperatius de bellesa que
promulga, la seva variacio al llarg dels 24 anys d’existéncia i I'evolucié tecnoldgica per tenir
una imatge perfecta i d’acord als canons.

Entre els principals resultats obtinguts cal esmentar I'émfasi que es fa en la necessitat
d’estar prima, bella i semblar jove aixi com la perpetuacié dels models propis de la societat
patriarcal.

També s’evidencia com la revista fa Us de certs recursos per tal de promoure la seva
compra. Al seu torn, els anunciants empren estrategies de marqueting per tal de fomentar el

consum de productes destinats al culte a 'aparenca.

Paraules clau:

Cos, bellesa, revista, génere, joventut, consum, tecnologies del cos.
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1. INTRODUCCIO
1.1 Presentacio, objectius i hipotesis

El culte a I'aparenga corporal és quelcom que ha esdevingut cabdal a la nostra societat
occidental.

Amb una breu mirada al nostre voltant, n’hi ha prou perqué ens adonem que cada cop hi ha
Més persones que passen hores a un gimnas, vigilen la seva dieta i cuiden el seu fisic de
manera molt acurada. Socialment, es percep el propi cos com un bé del qual cal tenir-ne
cura. Molts dels missatges que rebem, en forma d’anunci, per part de productors, aixi com
gran part dels productes que trobem al mercat actual, tenen a veure amb aquest culte al cos
i a la aparenca fisica. De fet, s’ha convertit en una obsessiéo malaltissa per a moltes de les
persones que ens rodegen, i encara podriem anar més enlla afirmant que per a molts
individus és el motor que els fa moure, alld que fa que la seva vida tingui sentit. Com afirma
Baudrillard (2009:155) el cos s’ha tornat avui un objecte de salvacid, substituint en aquest
sentit a 'anima. Tant és aixi que ha arribat un punt en qué aquest culte s’ha erigit en una
mena de religié que cal practicar cada dia per a aconseguir trobar-se bé amb un mateix pero
sobretot agradar a la resta. Aquelles premisses que la religié ens donava, per a arribar a ser
éssers complets i felicos, son ara substituides per la necessitat de tenir un cos modélic i bell.

Els mitjans de comunicaci6 es fan resso de la importancia que es doéna al cos i, ens
bombardegen amb imatges de nois i noies esculturals, joves i proporcionats d’acord al
canon de bellesa actual, que s’erigeixen en models a seguir. Els idols del cinema i els
models de moda posen a les revistes, mostrant-nos el seu cos perfecte, desitjable i
envejable. No se’ns explica perd que moltes d’aquestes imatges han estat retocades amb
photoshop i, per tant ni s’adequien a la realitat ni la mostren de manera tangible. Tampoc
se’ns diu que molts dels models que apareixen han passat per quirdfan i, que el seu cos
perfecte no és el resultat d'una dieta, ni d’hores de gimnas, ni de quatre retocs de
maquillatge. L'impacte que els mitjans de comunicacié tenen en la nostra societat, alhora de
refermar significats socials i culturals, és innegable, pero creiem que aguest encara és major

guan el public a qui és dirigeixen son adolescents i joves.

Com esmenta Figueras les revistes femenines tenen molta difusié i s6n consumides per
gran quantitat de dones, tanmateix no s’han estudiat de manera amplia des de la comunitat
acadéemica (2005:12). Talment diriem que estan considerats mitjans de comunicacié de
segona categoria o de poc valor cientific. En la nostra opini6 mereixen la mateixa
consideracié que qualsevol altra mitja, ja que malgrat la seva aparent banalitat, el seu estudi
i analisi pot mostrar-nos quin és el canon de bellesa que difonen o quin tipus de discurs

transmeten a les seves joves lectores. Tenint en compte que ens trobem immersos en una



societat consumista de ben segur que també podem veure quin paper juguen aquestes

revistes alhora de generar necessitats.

Des d’aquesta perspectiva amb el nostre treball fem una analisi dels continguts, de les
imatges i de la publicitat, dedicats a I'aparencga fisica i al seu culte, de la revista femenina,
destinada al public jove i adolescent, Cosmopolitan, al llarg dels seus 24 anys d’existéncia a
Espanya.

Els objectius que ens proposem assolir amb aquest treball sén els segients:

- Establir a través dels articles i de les imatges, els imperatius de bellesa que marca la
Cosmopolitan.

- Indagar si al llarg d’aquests 24 anys, han variat els canons de bellesa

- Veure les técniques que proposen per tal d’aconseguir una aparenca corporal
perfecta i la seva evoluci6 temporal

- Esbrinar quins valors fomenta la revista

- Comprovar si es perpetuen els models propis de la societat patriarcal

- Estudiar els recursos que utilitzen per tal de fomentar la venda de la revista

- Analitzar la publicitat que apareix a la revista, relacionada amb I'aparenca corporal, i

conéixer les estratégies que utilitzen per tal d’'induir al consum.

Per tal de poder aconseguir els nostres objectius ens preguntem quin tractament déna al
culte a I'aparenga Cosmopolitan Espanya. Immediatament ens vénen a la ment moltes
guestions, que voldriem poder respondre: S6n cossos accessibles i reals els que mostra la
revista? Quins son els esforgcos que calen fer per tal d’assolir una “bona” aparenga? D’on
surten els valors que promou? Tracta la revista amb frivolitat els temes relacionats amb el
culte al cos? Per a qui cal estar bella? Es el fisic determinant per a tenir éxit social? Es
objectiva la revista? Cau en contradiccions? La seva finalitat és unicament I'entreteniment?
Es fomenta el consumisme de productes de culte a l'aparencga fisica? Quines sén les

técniques a les que recorren els anunciants per induir a la compra de productes de bellesa?

Es la necessitat de trobar resposta a aquestes preguntes, i d’'altres que de ben segur
sorgiran al llarg del nostre estudi, el que marca la finalitat d’aquest treball. Pretenem esbrinar
com tracta el culte a I’'aparenga la Cosmopolitan i quins soén els valors que fomenta i/o

potencia.

Les nostres hipotesis de partida s6n que la revista:

— Promou un canon estétic dificil d’assolir per a la majoria de joves



— Fa Us dels valors socioculturals presents a la nostra societat per aconseguir la seva

venda i alhora fomentar el consum de productes dels seus anunciants.

1.2 Marc teoric i estat de la qUestio
Tot i que el nostre treball s’inscriu dins 'ambit de I'antropologia del cos pensem que també
les aportacions fetes des d’altres ambits com la sociologia, els estudis de la dona o la

psicologia s6n cabdals per a emmarcar-lo.

Si cerquéssim en qualsevol diccionari la paraula “cos” trobariem una definici6 de tipus
bioldgica perd per al nostre estudi hem d’entendre’l com quelcom que traspua les fronteres
de la biologia. Ens diu Le Breton (2002a, 9 i 13) que és a partir dels anys seixanta quan
prenem consciéncia de qué el cos és “una construcciéon simbdlica y no una realidad en si
mismo”. Douglas distingia entre el cos social i el cos fisic indicant que la forma en qué
percebem el nostre cos fisic esta condicionada socialment (1978:89). Aixi doncs partim del
fet que la nocié de cos a l'actualitat esta amarada d’aspectes simbdlics i condicionada pel

context sociocultural en qué ens ha tocat viure

Cos i societat

A la societat occidental actual es percep una preocupacio, gairebé obsessiva, pel culte a
'aparenca. El cos s’ha convertit en la nostra targeta de visita: som alld que mostrem pero
també el que els altres veuen a primera vista. Estem d’acord en qué el cos deixa de ser un
embolcall de I'anima convertint-se en una forma més per adquirir prestigi social (Baudrillard,
2009). Partim del suposit que, en part, és la mirada de l'altre la que ens genera benestar o
malestar, i que aquesta pot fer-nos sentir exclosos i rebutjats. En aquest sentit comprenem
les angoixes que els individus pateixen i els grans esfor¢cos que han de fer en el seu cami a
l'assoliment d’'un cos acceptat i admirat socialment, perqué el cos s’ha convertit en un
indicador més alhora de valorar les persones (Holliday i Sanchez, 2006:183). Lipovetsky
quan afirma “su cuerpo es usted, existe para amarlo, cuidarlo y exhibirlo” (2000:30) ens fa
patent la nostra responsabilitat envers el propi cos. Diversos autors (Baudrillard,2009; Le
Breton, 2002b; Lipovetsky, 1986; Turner, 2008) parlen del sorgiment d’'un nou narcisisme per
explicar el que envolta al culte actual del cos. Tot i acceptar que existeixi un xic de
narcisisme o ganes d’enaltir el propi ego, no podem passar per alt els canons que ens marca
la societat, i que se’ns mostren continuament, per a assolir un cos bell, prim i jove (Cuevas,
2009:80). Quan Bordo es pregunta sobre aquests canons, apunta que son els canvis en el
simbolisme social del pes i de la talla en la nostra cultura contemporania els que generen un

tedi envers el greix i la flacciditat corporal (Reischer i Koo, 2004:300).



Sabem que la joventut no és eterna i que I'envelliment és un fenomen natural pel que tots
hem de passar, perd actualment en lloc d’acceptar aquest fet amb resignacio, el rebutgem i
intentem retardar, el signes visibles de la vellesa. Aquest procés natural esdevé problematic
en la nostra cultura on el que prima és I'aspecte jove produint-se una visio terrorifica de la
vellesa (Schilling,2003:167) i de tot alld que I'envolta. La pérdua de joventut té connotacions

encara meés negatives si la persona en questio és una dona:

“[...] hay que subrayar que el juicio social lleva un impacto mas atenuado del envejecimiento
en el hombre que en la mujer. La mujer anciana pierde, socialmente, una seduccioén que se

debia, esencialmente, a la frescura, la vitalidad, la juventud” (Le Breton, 2002a:147).

El concepte de bellesa

Definir la bellesa no és una tasca facil pero a priori diriem que una cosa bella és aquella que
té uns trets que ens agraden i que inclis genera en nosaltres cert sentiment d’admiracio i
plaer. Eco ens indica que la bellesa no és ni absoluta ni immutable i que les caracteristiques
que se li han atribuit han variat segons el periode historic i el pais (2004:14). A través del
seu text, i també mitjangant obres d’art, ens mostra com la idea del que és bell ha anat
canviant al llarg dels temps.

En “The Beauty Myth” la bellesa és presenta com una caracteristica construida per la
societat i s’afirma que el mite de la bellesa és “a violent backlash against feminism that uses
images of female beauty as a political weapon against women’s advancement” (Wolf,
2002:10); per tant diriem que ens trobem davant d’'una eina creada per la societat patriarcal
per tal de continuar perpetuant la seva dominacié envers la dona.

Quant als canons de bellesa, per poder comprendre la seva evolucié hem de fixar-nos en els
valors i logiques personals, grupals i socials de cada civilitzacié (Martin, 2002). La repeticiod
de certs trets facials o corporals en anuncis publicitaris també contribueixen en el procés de
formacié de lideal de bellesa (Sutton, 2009:4). Aquest ideal és gairebé sempre irreal i
dificilment assumible per les dones “normals”, qui es mostren totalment insatisfetes veient
gue la bretxa entre el cos ideal i el cos real cada vegada augmenta més (Maine i Kelly,
2005:176). Convé subratllar que sén les dones les que pateixen major intransigéncia si no

s’adequen als ideals de bellesa establerts (Salazar, 2007:72).

Cos i genere

Moltes de les investigacions han tractat el tema del cos des d’'una perspectiva de génere, i la
conseqlient discriminaci6 sexual que comporta, ja que la pressié social vinculada a
'aparenca és major en les dones que en els homes. Ja als anys 70 la segona onada
feminista, com afirmen Holliday et al. criticava el fet que el cos femeni es veiés com un
objecte més “passively consumed by the active male gaze” (2006:184). En el mateix text es

mostra una preocupacio per saber qui marca els canons i la definicié de bellesa aixi com els
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motius als que respon el seu manteniment. En la mateixa linia Bourdieu quan parla de la
inseguretat corporal constant que pateixen les dones, fa responsable a la dominacié
masculina i diu de la feminitat que és “una forma de complacencia respecto a las
expectativas masculinas” (2000:86). Els exemples exposats mostren clarament com la
nostra societat esta condicionada per les conviccions propies de la societat patriarcal. Les
feministes més actuals aposten per un cos que mostri una bellesa natural i es posicionen a
favor de certes formes de culte, com la gimnastica, mentre que en condemnen d’altres
relacionades amb la industria de la bellesa (Holliday et al., 2006:185). Pero veiem que la
diferéncia és una mica subtil ja que el gimnas, en el nostre parer, també forma part
d’'aquesta industria i del negoci de la bellesa.

La majoria de linies d’investigacid evidencien com el génere influeix en la nostra propia
percepcié del cos i afirmen que sbn les dones les que mostren una major preocupacié per
les qlestions relacionades amb el cos (Martinez, 2004:136). Per a Synnot el génere esdevé
una caracteristica critica del cos, igual que ho sén I'edat o la bellesa (2002:72).

Goffman en La Ritualisation de la Femenité (1977) i en Gender Advertisements (1987) ens
mostra com a través de I'estudi de les imatges publicitaries podem veure la perpetuacié de
la jerarquia i la divisié entre sexes. Creiem que la catalogacié de poses que s’hi detallen és
una eina més a tenir amb compte, ja que pot resultar util alhora d’analitzar la publicitat amb

perspectiva de genere.

Els jovesi el cos

El cos té molt a veure amb la nostra identitat personal y social. A Occident se’l percep en
procés de construccié constant, “a project which should be worked at and accomplished as
part of an individual's self-identity.” (Schilling, 2002:4). Es en 'adolescéncia i la joventut on
es comenga a forjar la propia personalitat i és freqlent, en aquesta etapa, I'aflorament de
forts sentiments d’inseguretat (Menéndez, 2005:23). D’una banda els joves es troben
immersos en una societat on es valora en excés la imatge corporal i de l'altra tenen una
necessitat d’aprovacié molt més alta, fet que fa que augmenti “la pressio per acostar-se al
model dominant.” (Figueras, 2005:166). En referéncia a la preocupacié de les joves per la
seva aparenca, Wolf evidencia com les joves universitaries coneixen prou bé tot el relacionat
amb aliments i calories, aixi com les diferents formes de cremar-les a través de 'exercici
fisic (Averett i Korenman, 1996:306). Aquesta obsessid 0 necessitat per tenir un cos
acceptat provoca en moltes joves trastorns de I'alimentacié com 'anoréxia i la bulimia. En el
seu treball Gracia esmenta com algunes de les informants deixen de menjar o ho fan en
exces a causa de les connotacions que tenen, avui dia, “la regulacié del pes i del cos [...];
d’aquesta manera el menjar es converteix en un instrument de control i la imatge corporal”

(2007:97). A més a més l'any 2002 el Ministerio de Sanidad, Servicios Sociales e Igualdad,



assegurava que aquests tipus de trastorns afectaven deu vegades més a les noies i
confirmava que 1 de cada 100-200 adolescents patia anoréxia i entre un 1% i un 3%
bulimia'. Aquestes dades ens confirmen que son les noies les més preocupades per
l'aparenca fisica, i que aquestes necessiten refermar I'acceptacio propia, perd també la
grupal, a través de la seva imatge corporal. La necessitat de sentir la pertinenca a un grup
és cabdal en aquesta etapa.

Respecte a l'impacte visual que les imatges provoquen en joves, Vera (1998:116) esmenta
diferents estudis en qué el nivell d’autoestima de les joves disminueix quan se’ls mostren
fotografies o diapositives de noies primes mentre que resten impassibles davant imatges de

noies amb pes normal o amb sobrepés.

Cos i cirurgia estética

La medecina i la cirurgia ha avancat de tal forma que avui se’ns permet modificar gairebé tot
el nostre cos per tal d’adaptar-lo als valors imperants de bellesa en la nostra societat. El cos
perfecte ha deixat de ser un somni i la cirurgia estética ha esdevingut una practica habitual
utilitzada per moltes persones. Només a Espanya tenen lloc més de 65.000 operacions a
lany i ja és capdavantera a Europa®. De la majoria d’estudis (Blum, 2003; Gimlin, 2006;
Holliday et al., 2006; Holliday i Carnie, 2007) se’n desprén que son majoritariament les
dones les que passen per quirofan. Quant als homes sovint es fa dificil esbrinar el
percentatge real dels que es sotmeten a aquestes operacions ja que moltes de les
associacions de cirurgia plastica i estética exclouen de les seves estadistiques els
transplantaments de cabell, 'odontologia estética i les circumcisions (Holliday et al.,
2007:58).

Per a Blum l'augment de les cirurgies estétiques forma part de la “celebrity culture” i té a
veure amb el desig d’assemblar-se a les famoses (2003:53 i 65), es tendeix a idealitzar-les i
es busca imitar la seva bellesa fisica. Holliday et al. (2006:187) citen a Davis (1995) qui en
canvi creu que les dones que passen per quirofan només busquen ser “normals” i fer
desapareixer la seva ansietat psicologica. Holliday et al. (2007:60) mencionen a Morgan
(1991) qui mostra les dones com a victimes de la cirurgia i les titlla de “cultural dopes who
have internalized society’s norms”. Aquests tres exemples deixen palesa la diversitat de

linies de pensament que hi ha respecte a aquest tema.

YWeb:http://www.msssi.gob.es/ciudadanos/proteccionSalud/adolescencia/ganarSalud/analisis.htm [Consulta: 18
de marg de 2015]

’De: http://www.antena3.com/noticias/salud/espana-pais-europa-donde-realizan-mas-operaciones-cirugia-
estetica 2014110600326.html [Consulta: 18 de marg de 2015]
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Un dels problemes, derivats de la cirurgia estetica, als que apunta Seremetakis (2001:124)
és la pérdua de trets étnics locals en pro d’'unes caracteristiques occidentals. Certament
moltes de les dones que veiem “retocades” tenen forca trets en comu, com si es fessin totes

sota un mateix patré o model.

Consumisme i mitjans de comunicacié de masses

En una societat consumista com la nostra, el cos es percep com un objecte més de consum.
En relaci6 a aquest tema son especialment aclaridores les aportacions teoriques de
Baudrillard (2009) en qué exposa com el capitalisme s’apropia del cos amb finalitats
productives i economiques fent-lo formar part d’'una estratégia de mercat i de consum dirigit,
sobretot envers les dones. Per Cocinamo (2004) és la perdua de valors socials la que fa que
el consumisme provoqui una sensacié de benestar i l'alliberament, en el seu parer un
fenomen totalment il-lusori, atés que “el cuerpo se ha liberado de las cadenas del alma, pero

ha perdido la batalla a manos del mercado”.

Castellanos (2010a:15) cita a I'economista Galbraith (1992) qui identifica dues premisses
cabdals per a qué funcioni la demanda del consumidor: d’'una banda sentir-se insatisfet, i de
l'altra generar necessitats. Si ho apliguem al cos aquests dos punts s’acompleixen
perfectament Alhora de crear necessitats els mitjans de comunicacié de masses tenen un
paper cabdal. La Mass-communication Research, i concretament Lasswell amb la seva
teoria de I'agulla hipodérmica fa palesa la importancia que ocupen en la nostra societat i ens
dibuixa un “receptor” passiu, submis i facilment manipulable a través dels estimuls que rep
(Castellanos, 2010b: 12). Morely refuta aquesta teoria afirmant que l'audiéncia és activa i
que descodifica els missatges rebuts d’acord a la seva propia condicié (Castellanos, 2010b:
28). En aquest sentit ens posicionem a favor de la teoria de Laswell perqué, en el nostre cas
concret, creiem que els missatges rebuts pel receptor responen a valors simbolics,

immersos en la nostra societat, i els quals tenim acceptats com a “normals”.

Molts autors (Baudrillard, 2009; Blum, 2003; Falk, 1994; Holliday et al., 2006; Martin 2002;
Seremetakis, 2001) coincideixen en qué les imatges que es difonen des dels mitjans de
comunicacio sén cabdals en la propia percepcié del cos. Aquestes representacions generen
estereotips de bellesa i aboquen a lindividu a fer el que calgui (dieta, fitness, cirurgia

estetica, etc.) per canviar o modelar el cos en pro d’un canon que se’ns difon continuament.

La publicitat al segle XIX tenia una finalitat informativa mentre que avui dia els productes
anunciats esdevenen representacions per se, amb significats implicits que s’evidencien de

manera extraordinaria, mitjancant imatges i/o paraules que promouen la seva compra (Falk,



1994:151). A banda del missatge que el productor ens mostra, cada consumidor associa al
producte o objecte un valor simbolic, com el prestigi social, el poder, la pertinenca a un grup,

etc, que va més enlla del propi valor d’Us de la propia mercaderia:

“les ‘besoins’ des consommateurs n’existent jamais autrement que par référence a des
marchandises bien déterminées produites dans des conditions déterminées et donc ‘les

valeurs symboliques associées”(Boltanski, 1971:226-227)

Williamson en el seu estudi Decoding Advertisements explica com la publicitat fa us d’un
llenguatge especific perqué el possible comprador senti que se li adreca directa i clarament

alhora que se I'afalaga per tal d’induir-lo a comprar i consumir (Storey, 2012:165).

Estat de la questio

Atés que volem ftractar el culte a I'aparenca des de la visid6 que d’ell déona un mitja de
comunicacio, destinat al public femeni adolescent i jove, és fonamental saber en quin estat
es troba actualment la discussi6. La literatura existent respecte al cos i al tractament que
d’ell en donen les revistes femenines, destinades a adolescents i joves, no és gaire amplia;
pensem que potser es tendeix a destriar aquests tipus de mitjans de comunicacié de les
investigacions perqué se’ls considera banals.

A més no hem trobat cap estudi que es dediqui en la seva totalitat, 0 en una part important,
a I'estudi de la Cosmopolitan Espanya, tot i que en el cas dels treballs dedicats a les revistes
espanyoles si que se 'esmenta, pero esdevé una part minsa d’'una analisi molt més amplia.
De totes maneres pensem que també els estudis fets en revistes femenines
llatinoamericanes poden aportar dades interessants per el nostre treball, i per aquest motiu
els hem tingut en compte. Hem de subratllar que sovint no només s’analitzen aspectes que
tenen a veure amb el culte a I'aparenga per la qual cosa només ens farem resso d’alld que

s’emmarqui dins el nostre objecte d’estudi.

Roca (2003) ha fet una analisi qualitativa del contingut de tres revistes argentines
considerant que fan us d’un llenguatge directe per interactuar amb la lectora. En el seu parer
una de les finalitats de les revistes és ensenyar i en destaca un missatge que promou
I'esforg i la inversio de temps i diners en el cami cap a la bellesa.

Torres (2007) revisa els continguts de vuit revistes i assegura que darrera d’aquests
s’amaga una bona estratégia de marqueting que cerca el desig de compra a través de la
insatisfaccié corporal femenina. Totes les revistes estudiades mostren un prototip de bellesa
similar: una noia jove, alta, prima, natural i en forma. Figueras confirma la primesa com
limperatiu de bellesa que mostren les revistes i apunta, com Torres, que darrere tots els
rituals, per tenir cura del cos, que apareixen a la revista s’encobreixen uns interessos
economics i de foment del consum. (2005:354 -358 i 371)



Menéndez interpreta, des de la perspectiva de génere, els continguts de nou revistes, entre
elles Cosmopolitan Espanya. Per motius obvis ens fixem concretament en aquesta part del
seu estudi. En destaca les orientacions per arribar a ser guapa, prima, morena i seductora, i
conclou que s’hi exposen valors relacionats amb el consum i la frivolitat. Tot i que intenten, a
diferéncia d’altres revistes, trencar amb els estereotips de génere l'apel-lacié constant al

culte al'aparenca els desvirtua (2005: 90-93)

Alguns autors (Menéndez, 2005; Pérez i Romero, 2010, Roca, 2003; Torres, 2007) han
versat els seus estudis sobre la publicitat inserida en les revistes coincidint en que té una
representacié molt alta en aquest tipus de mitjans de comunicacié i que una part molt
important dels anuncis pertanyen a 'ambit de la bellesa i del culte a 'aparenca. Pérez et al.
fan un treball en clau econdmica preguntant-se sobre la provinenca dels ingressos de les
revistes Vogue, Elle i Cosmopolitan testificant que un alt percentatge provenen de la
publicitat inserida, produint-se una relacidé estreta entre el mitja i I'anunciant, en la qué
ambdoés en surten beneficiats (2010:20 i 23). Aquesta relacid, amb finalitats comercials i
econdmiques, fa que sovint certs continguts o tematiques s’adeqliin i girin envers els
productes anunciats, bé cedint-los bons espais publicitaris 0 destacant-ne les seves virtuts

en algun article o secci6 especifica (Menéndez, 2005:64 i 65).

Respecte de les imatges que mostra la publicitat, Torres (2007) destaca I'associacio de la
forca a ’'home mentre que la dona esta representada sota els valors de bellesa i encant,
reduint-la d’aquesta manera a un objecte d’observacid, o en altres paraules la dona sota la
mirada masculina. En la mateixa linia d’investigacio, Salazar analitza el contingut visual de la
revista costa-riquenya Perfil destacant-ne I'aparicid6 de models primes o molt primes i el
missatge reiteratiu a modelar el cos d’acord als canons que apareixen, malgrat els

problemes psiquics i de salut que se’n poden derivar (2007:80-81 i 83).

La tesi doctoral de Figueras (2005) mereix una especial atencié ja que no només analitza el
contingut de tres revistes (6 numeros de cadascuna) siné que a través d’un grup de
discussio i d’entrevistes a joves (de 14 a 19 anys) esbrina com les lectores reben i
interpreten els missatges del mitja. La major part d’elles veu el canon de la bellesa basat en
la primesa com el “normal” o natural i tenen interioritzat el discurs de quée cal fer esport i tenir
una alimentacio sana. El cos de la dona pensat i modelat per a la mirada masculina és un
recurrent en moltes de les teories existents sobre el cos pero Figueras apunta a una nova
discussid, que considerem interessant, la sobrevaloracié dels gustos masculins envers un

fisic femeni recolzat en la primesa (2005:362-363).



Constatem que en tots els casos esmentats els estudis es porten a terme a través de la
comparativa entre varies revistes, incloent la mostra representativa un interval minim d’1
mes i maxim de 2 anys. En aquest sentit veiem un buit, el de I'evolucié temporal, ja que el
poc interval utilitzat, en la majoria de casos, no permet saber si el mitja de comunicacié ha
donat el mateix tractament al culte a I'aparenga o si per contra aquest ha variat al llarg del
temps. Des d’aquest punt de vista pensem que el nostre treball permetra tenir una visié més

amplia, perquée I'analisi engloba els 24 anys d’existéncia de la Cosmopolitan a Espanya.

Creiem que el treball que desenvoluparem tindra un interés general, ja que podra ser llegit
per qualsevol persona que tingui inquietuds per saber més sobre I'impacte que les revistes
femenines juvenils provoquen en les seves lectores, com col-laboren a construir I'imaginari
sociocultural de les joves quant a tot el que envolta la bellesa i la presentacié social del cos.

Els educadors també poden, a través d’aquest treball, entendre algunes de les actituds de
les adolescents i utilitzar-lo com una eina més per afavorir la construccié d’una identitat

basada en la autoconfiancga i 'autoestima i no en I'aparenca fisica.

També estem convenguts de la seva validesa per a la comunitat academica, ja que es tracta
d’'una analisi molt detallada sobre la manera en qué es tracta el culte a I'aparenca en una
Unica revista, Cosmopolitan Espanya. Pensem que I'estudi aportara noves perspectives en
'ambit de I'antropologia i, atés que el tema és molt transversal, disciplines com la psicologia,
la sociologia, els estudis culturals o fins i tot 'economia se’n poden nodrir, d’ell i dels seus

resultats.

1.3 Metodologia i téecniques d’investigacié
Atés que volem comprendre un fenomen concret, el del tractament que dona una revista, de
tall femeni destinada a adolescents i joves, al culte a 'aparenga corporal, i sabent que porta
implicit tot un seguit de significats socials i culturals, pensem que la metodologia més
adequada, en el nostre cas, és la qualitativa.
La técnica escollida per dur a terme el nostre estudi és la recollida de dades en fonts

documentals.

Ens interessa, entre d’altres, saber els valors que promou I'editorial i creiem que el millor
métode és I'analisi interpretativa dels continguts (textos i imatges) de la revista destinats a
tenir un cos bell. Tot i aixi, també tindrem en compte la publicitat, directa i indirecta, ja que
d’'una banda s’'usen models que també refermen 'estereotip de bellesa i de I'altra esta plena

de missatges simbolics que poden aportar més dades per al nostre tema de recerca.
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En comencar la nostra recerca documental ens vam trobar amb la primera dificultat ja que
no aconseguiem obtenir nimeros anteriors al 2014. Ho vam intentar, sense éxit, en el
mercat de revistes de segona ma i posteriorment contactant amb I'editorial, perd aquesta no
va contestar a la nostra petici6. Finalment van poder consultar-los a la Biblioteca Nacional
de Catalunya, perd no se’ns ha permés poder fer fotografies®, cosa que ens ha obligat a
cercar moltes de les imatges, sobre tot publicitaries, a Internet. Convé subratllar que aixd no
desmereix el treball ja que son reproduccions fidels a les vistes a la Cosmopolitan.

Quan vam iniciar aquest estudi ens vam posar en contacte, via telefon i correu electronic,
amb la revista per tal de poder conéixer la seva opinié i poder tenir-la en compte, perd no
vam tenir éxit. Posteriorment ens hem dirigit directament a personal de la redaccio, per
veure si teniem més sort, perd tampoc hem aconseguit cap resposta per part d’ells. Tot i que
ens hagués agradat abordar aquest treball comptant amb el punt de vista de la revista
finalment hem hagut de desistir, atesa la seva manca d’interés envers nosaltres i el nostre

treball.

3 La Biblioteca Nacional de Catalunya no permet reproduir imatges via mobil. I si bé és cert que disposen d’un
servei de reprografia digital aquest no s'adequava als nostres recursos economics.
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2. LA COSMOPOLITAN ESPANYA
2.1 Dades generals

La revista, coneguda popularment com Cosmo, apareix mensualment a Espanya a partir
d’octubre de 1990. La seva primera directora fou Sarah Glattstein, que fou succeida per Lala
Herrero al mar¢ de 2009 i recentment substituida per Ana Urefia®. L’editorial és GyJ Espafia
Ediciones, S.L.
El preu actual® de la revista és de 3,50 € la versié maxi i 1,95 € la versié mini.
D’un total d’11.008.000 lectors de revistes mensuals, 624.000 corresponen a Cosmopolitan
Espanya®.
Segons les dades de OJD-PGD (Informacion y Control de Publicaciones) la mitjana de la
tirada de la revista és de 202.743 mentre que la de difusi6 és de 97.818’. D’acord a
aquestes dades la revista es troba al lloc 13é del ranquing de revistes mensuals llegides a
Espanya.
Les dades publicades per la propia revista® ens indiquen el segiient:
Sexe del lector

Dones: 85 %.

Homes: 15 %.
Segmentacio per edats

De 14 a 34 anys: 53 %.

De 35 a 44 anys: 23 %.

Més de 45 anys: 24 %.
Classe social

Alta i mitja-alta: 34 %.

Mitja: 47 %.

Un 27% de les lectores té una titulacié mitjana i superior; un 54% treballa i un 64% viu en un
habitat urba. Aixi doncs podem afirmar que el public potencial de la revista s6n basicament

dones adolescents i joves, tot i que algunes ja es troben en I'etapa adulta (de 25 a 34 anys).

L’eslogan de la revista Fun, Fearless, Female sembla promulgar que la dona es diverteixi

sense por, que es mostri amb tota la llibertat.

4 Ana Urefia ha substituit a Lala Herrero al gener de 2015

5 El preu correspon a desembre de 2014.

® Dades extretes del resum general de resultats EGM (febrer a novembre 2014). Veure Annex 1.

’ Dades corresponents a juliol 2013-juny 2014. Informacié més detallada a I’Annex 2.

8 La revista assenyala que les fonts sén: EGM, tercer acumulat de 2012, i OJD, juliol de 2010-juny de 2011.
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2.2 Estructura

Habitualment la revista té al voltant d’unes 200 pagines® en paper brillant.

A la portada sempre hi surt una famosa'’, cal indicar que en els inicis aquestes eren top
models, perd després han anat apareixen també actrius i cantants tant del panorama
internacional com nacional. El format de la portada no ha variat gens al llarg d’aquests 24
anys. Durant els primers anys s’utilitzava el pla mig curt pero ja fa anys que predomina el pla
tres quarts, on es veu la noia des del cap fins els genolls, tot i que podem trobar-ne algun de
sencer.

La contraportada sempre esta destinada a la publicitat, on per norma general s’hi anuncia un

perfum.

Els articles de la revista es distribueixen en una série de seccions habituals que relacionem
a continuacié':
“Cosmo News”, on entre d’altres apareixen les coses que pots fer durant el mes
vigent.
— “Cosmo Style” que mostra els looks —moda i complements- més actuals, inspirant-
se en les celebrities de moda.
— “Cosmo Love” és una secci6 amb breus trucs, noticies recomanacions i compres
dedicades a estar bella.
— “Amor, sexo y otras cosas” on es parla del relacionat amb aquest tema.
— “Moda” apareixen imatges de la roba, preu i marca inclosa, que esta de moda o que
crea tendencia.
— “Belleza” correspon a un especial dedicat a la bellesa on apareixen classes
magistrals per maquillar-se, tenir cura de la pell, del rostre, del cabell, etc.
— “Body Love” que consisteix en un especial dedicat a la cura del cos on hi ha articles
sobre dietes i nutricid, bronzejat, fitnes, etc.
— “Living” esta dedicat a I'oci com les escapades, els llargs viatges o el motor.
— “Y ademas...“ on son habituals I'hordscop, un test i la guia de compres, amb I'adreca

i/o el web de les marques que apareixen a la revista.

Els temes estrella de la revista sén la moda, la bellesa, el cos i els temes relacionats amb

'amor i la sexualitat.

% En alguns nimeros les pagines no han passat de les 134 mentre que en d‘altres s'ha arribat a sobrepassar les
300.

19 Entenem per famoses actrius, cantants o models professionals.

11 Hem tingut en compte el sumari del mes de desembre de 2014.
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3. EL CULTE A L’APARENCA, A LA REVISTA

3.1 Els canons de bellesa
Quan parlem de canon de bellesa ens referim als trets que s’assignen a un objecte o
persona per tal de considerar-lo bonic o encisador. Els judicis estetics no els conformem de
manera individual siné que és construeixen de manera col-lectiva, socialment. | alld que
considerem bell no és més que el resultat d’'una série de premisses o imatges, que se’'ns
difonen constantment i en especial des dels mitjans de comunicacié massius, que s’ancoren

en el nostre imaginari, fent-nos jutjar 'aparenca fisica d’acord als models difosos.

En el cas de la Cosmopolitan el primer que ens crida I'atencié, en aturar-nos davant del
quiosc, és la fotografia de la seva portada. Aquesta esdevé cabdal per saber el model de
dona que la revista promociona. En aquest sentit Figueras (2005:241) cita a Gallego (1990)
qui diu de la portada que és “un distintivo que la diferencia de las demas [i a més] una

propuesta idealizada de como podria ser la compradora”.

En mirar les portades ens adonem que fins I'any 1997 només hi apareixen top models com
Claudia Schiffer o Cindy Crawford, que s6n altes i primes perd amb una constitucio atlética.
Fins a mitjan 2007 tot i que continuen apareixen models del panorama internacional, i alguna
nacional, actrius i cantants també van prenent protagonisme fins a esdevenir a I'actualitat

majoritaries. El denominador comu entre elles és la bellesa, la primesa i la joventut.

Cuevas (2009:83) ens indica que en la nostra cultura la primesa, i per tant I'aparencga,
comporta I'éxit personal, i en analitzar el contingut de la revista descobrim que aquest
paral-lelisme es dbna tant a nivell personal com laboral. A l'abril de 1991 un director
d’empresa diu “puestos a elegir entre una chica agradable y competente y otra también
competente pero poco agraciada [...] siempre se escoge a la que es mas atractiva”
(Cosmopolitan: 68-71); i a I'abril de 2004 Cosmo fa un experiment on dues noies, una de
talla 38 i altra de talla 48, busquen feina a tres empreses i confirmen coma la grassoneta no
li fan cas mentre que l'altra té la feina gairebé assegurada (idem: 56-59). A parer nostre la
revista certifica que d’una banda I'exclusié social pel fisic, en I'ambit laboral, és un fet, i de

I'altra que si tens una aparenca fisica bonica pots aconseguir gairebé tot el que et proposis.

Tot i que lideal de bellesa que ens mostra Cosmopolitan esta basat en la primesa i la
joventut observem que es produeixen alguns petits canvis i que certes parts del cos
adquireixen major o menor importancia, en funcié de 'any en qué ens fixem. En aquest
sentit veiem que als anys 90 la moda del pit gran esta en plena efervescéncia (idem,
setembre 1991:36) perd poc a poc aquest va esdevenint menys important i a partir del 2007

el que marca tendéncia és tenir unes natges grans i fermes (idem, febrer 2007:78-81).
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Malgrat afirmar, al setembre de 1998 que “La delgadez pasa de moda, los cuerpos del 2000
seran atléticos, robustos y modelados” (idem: 13-17) la necessitat d’estar prima, tal i com
hem esmentat, és un recurrent en tot el seu discurs i es fa palesa, mitjangant continguts i

imatges, al llarg dels seus 24 anys d’existencia.

Si revisem les imatges que apareixen detectem diferencies substancials entre els diferents
periodes: les faccions de les noies que surten als anys 90 mostren una naturalitat innata,
gue va desapareixent per deixar pas, a l'actualitat, a una fisonomia més agressiva i
androgina. El que més crida I'atencio és I'evolucié de la talla que ha anat disminuint any
darrera any fins arribar a mostrar-nos, a partir del 2008, un prototip de noia cadaverica,

exempta de corbes i amb una aparenca del tot malaltissa.

Alguns autors (Soley-Beltran, 2011; Seremetakis et al., 2001; Maine et al., 2005) ens
indiquen com la globalitzacié ha comportat una homogeneitat dels estandards de bellesa on
prevalen els trets occidentals. Podem afirmar que en el cas de Cosmopolitan aixd és una
realitat ja que el patré de noia que es representa és alta, té la pell blanca, clara i els cabells
llargs rossos o castanys. Per a ser francs hem de dir que hem vist alguna fotografia d’alguna
noia de color, com les models internacionals Naomi Campbell o Tyra Barns, pero la seva

presencia a la revista és anecdotica.

La publicitat sovint usa famoses, per a promocionar els seus productes; i per conseglent és
important prestar-hi atencio per tal de veure I'evolucié temporal del canon de bellesa femeni.
El que es pot desprendre de I'analisi de la publicitat se’ns adequa al que ja hem esmentat
guan hem parlat de les imatges de la propia revista: conforme avancem en els anys, es fa
palesa una pérdua visible del pes i de la naturalitat de les models publicitaries. A les

seguents imatges (fig. 1 i 2) queden clares les mencionades diferencies.
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¢Como ae cuida un

CuErRPO DANONE>

Fig. 1: Anunci de Danone, 1999" Fig. 2: Anunci de Xti, 2014"

3.2 Lajoventut eterna

Tal i com hem avancgat anteriorment, en el canon de bellesa actual, I'envelliment no hi té
cabuda, i en particular, els ideals occidentals de bellesa facial donen molta importancia a
tenir una aparenca jove (Pitts-Taylor, 2008:127). La dona, qui es jutjada constantment per el
seu aspecte fisic, té I'obligacié de ser jove sempre, o0 si més no de semblar-ho.

Antigament la vellesa tenia un valor afegit, el del coneixement i la saviesa, en canvi a
l'actualitat totes les connotacions que envolten el procés d’envelliment del cos sén
negatives. L’incis que es fa, ara, per mantenir una aparenga fisica juvenil, n’és una bona

mostra.

Cal remarcar que la cerca de la formula per a tenir una vida longeva i una joventut eterna no
és un invent propi de la nostra época: els antics alquimistes buscaven “I'elixir de la vida"*, i
el mite de la “font de la joventut” és present en les cultures hebrees, gregues i romanes,
entre d’altres (Brennen, 2014: 167-169). Avui dia continuem perseguint el mite de l'eterna
joventut, fet que aprofita la industria de la bellesa per treure’n un bon benefici econdmic. A
tall d’exemple esmentar que, segons ['‘Asociacion Nacional de Perfumeria vy

|15

Cosmética (Stanpa), el mercat de la bellesa integral™ movia, al febrer de 2012, 7.100 milions

d’euros I'any a Espanya®®.

12 De: https://www.facua.org/es/images/noticia69grande 3.jpg [Consulta: 4 de marg de 2015]

3pe: http://www.magazinespain.com/making-of-de-irina-shayk-y-el-futbolista-ingles-stephen-james-para-xti
[Consulta: 1 de marg de 2015]

4 Un elixir que rejovenia i permetia ressuscitar els morts. A: http://www.enciclopedia.cat/EC-GEC-
0177712.xml?s rows=508&s g=vida [Consulta: 14 d'abril de 2015]

> a bellesa integral és refereix als sectors de la cosmética, la perruqueria, I'estética i la perfumeria.

16 Dada extreta de http://fira-news.com/ca/beauty/ [Consulta: 24 d'abril de 2015].
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Moltes de les noves tecnologies médico-estetiques dels darrers 20 anys son per pal-liar els
efectes de I'envelliment de la pell. Ens ha semblat interessant veure quina ha estat la seva
evolucié, a través de Cosmopolitan i descobrim que als anys 90 s’injectaven, a la cara, fils
d’or de 24 quirats, col-lagens o polimers (setembre 1991:22-23; febrer 1992:24-25 i marg
1996:38). Aguests procediments han esdevingut obsolets i han anat apareixent cada cop
més técniques, com el lifting amb botox, les cremes acides’” o les microinjeccions de
vitamines (Cosmopolitan, febrer 204:138-140). El lucre de qué es beneficia, aquest sector, fa
que se n’hagin de desenvolupar de noves constantment i per aixo passen tan rapid de moda
(Pitts-Taylor, 2008:150).

La preocupacio de la revista pels efectes del sol ha anat en augment amb el pas dels anys i
es recomanen bronzejadors amb més protecci6®®.

La revista envia missatges tipus “Muchas arrugas de los 40 tienen su origen en los 20"
(Cosmopolitan, juny 1996:172-174) que en la nostra opinié persegueixen generar una
necessitat en les més joves. Apareixen moltes actrius, de 40 anys, explicant els seus trucs
per estar joves, per bé que la major part d’elles se sap que s’han retocat™.

Les imatges de la revista mostren noies molt joves, amb excepcié d’alguna famosa que
ultrapassa els 40-45 anys perd que aparenta menys edat. Wolf cita a Dalma Heyn® qui diu
gue les revistes femenines “ignore older women or pretend they don’t exist: magazines try to
avoid photographs of older women” (2002:82). | és cert que a Cosmopolitan s’ometen les

representacions de gent més gran a menys que es parli del dia de la mare o del dia del pare.

Quant a la publicitat testifiquem que a partir de I'any 1993 proliferen els anuncis sobre
cremes antiaging acompanyades de paraules com anti-arrugues, anti-edat i anti-bosses. Tal
i com constata Blum (2003:28) la majoria de publicitat destinada a productes per a dones de

40 anys I'anuncien noies molt més joves, com podem veure en les imatges (fig. 31 4).

17 pquestes cremes actuen cremant la pell fins a la capa basal permetent que torni a créixer regenerada, sense
arrugues ni taques. Més informacié a: http://www.teknon.es/web/vila-rovira/tratamientos-esteticos/peeling
[Consulta: 31 de gener de 2015]

18 Als anys 90 es recomanaven proteccions solars de factor 4 a 10 mentre que a l'actualitat incideixen en la
necessitat d’usar factors de 30 o 50.

19 Actrius com Julia Roberts, Jennifer Aniston o Renée Zellweger, s’han fet algun retoc o inclus cirurgia estética.

2 Es una editora de dues revistes femenines.
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3.3 Laprimesa
A l'actualitat es tendeix a associar la primesa amb la felicitat, I'éxit personal i I'acceptacio
social (Cuevas, 2009:83). La normalitat passa per estar prim i tenim tan interioritzada
aguesta premissa que gairebé tots mirem amb cert rebuig i estigmatitzem a les persones
que tenen un excés de pes. Les dades mostrades per Averett et al. (1996) ens confirmen
que les dones obeses tenen menys ingressos que la resta evidenciant que socialment

I'excés de pes esta mal vist i va lligat a connotacions negatives.

Les revistes femenines, conscients d’aquest fet, fa anys que inclouen en els seus continguts
tot tipus de dietes i consells per a assolir la desitjada i idealitzada primesa. La majoria
d’'articles de Cosmopolitan a mitjan anys 90 eren del tipus “Vientre plano y perder 5 kg. en
15 dias” (juny 1996:192-196), una clara aposta per les dietes de pérdua de pes rapid pero
amb efecte io-io®, que sovint incorren en caréncies nutricionals.

Convé recalcar que a partir del 2001 veiem un canvi de tendéncia en la linia editorial; i en
articles com “Quién esta realmente gorda“ (Cosmopolitan, febrer 2003:71) o “Adelgaza sin
hacer dieta” (idem, maig 2011:248-249) es mostra certa preocupacio pels efectes de les
dietes miraculoses i es posa émfasi en la necessitat de portar una vida sana i no sedentaria,
coincidint amb el sorgiment d’'una nova cultura basada en la vida sana i saludable. Volem
incidir en aquest punt ja que els consells destinats a evitar els greixos, els fregits, 'excés de
dolcos, picar entre hores i I'alcohol aixi com a incloure les fruites i les verdures en
I'alimentacié ens semblen habits beneficiosos per a tothom, pero en especial per a les joves
lectores. Malgrat aquest canvi positiu trobem a faltar 'assessorament médic, que no es fa

patent en cap de les dietes.

2L De:http://www.nivea.de/Produkte/campaigns/ext/de-DE/cellular/cellular-perfect-skin?dpl=deeplink-perfect-skin
[Consulta: 3 d'abril de 2015]

22 S'anomena aixi a aquelles dietes en qué es perd pes mol rapid perd que produeixen |'efecte rebot recuperant el
pes perdut, en el millor dels casos, un cop es deixa de fer-la.
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Respecte als trastorns alimentaris “Asi se detecta la anorexia” (Idem, setembre 1992:130)
explica el problema perd n’acaba culpabilitzant a les mares, i tot i que ells també col-laboren
a fomentar una cultura basada en la primesa absoluta en cap moment hem vist que entonin
el mea culpa. En un altre article més objectiu “Dietas que te pueden costar mucho: la salud”
(idem, agost 2001:156-159) s’esmenta el problema de la bulimia i I'ortoréxia®®, perd sense
profunditzar-hi gaire. Aquest manca d’incis en els trastorns alimentaris, ens preocupa, ja que
no podem oblidar que la revista va dirigida a adolescents i son elles les més afectades per
aguest problema (Gracia, 2007:22).

Intuim que darrera aquesta desinformacié s’hi amaga, com diu Maine et al., la necessitat de
mantenir viu el mite de la primesa ates el gran benefici econdomic que genera en la industria
dietética (2005:28). Des d’aquest mateix punt de vista, el del lucre, veiem una bona
estratégia de marqueting en articles de la revista com “Cuerpos estupendos jpero con
enchufe!” (Cosmopolitan, maig 2001:238-242) on s’enalteixen les virtuts de tot tipus

d’aparells de massatges drenants o reduccié de volum, que es comercialitzen per fer a casa.

Vera (1991:112) ens indica que les models i misses han anat perdent pes mentre que la
poblacié n’ha anat guanyant, situant-se les primeres un 17,5% per sota de la mitjana. Podem
confirmar el fet que les models no reflecteixen la realitat existent mirant les imatges de

Cosmopolitan, on poques estarien dins del pes normal*

, perd inclis en el cas de les
fotografies que no corresponen a professionals de la passarel-la veiem una primesa notable i
no assolible per tothom (fig. 5 i 6). Destaquem, per la seva excepcionalitat, I'article “Bloggers
XL. Curvy Fashion” (Cosmopolitan, abril 2014:114-116) on surten unes imatges d’'unes noies
de talla superior a la 48 que reivindiquen una moda per a dones de carn i 0ssos, com elles
(fig. 7). En conseqiiéncia, la poca representativitat d’'imatges de joves amb talles superiors a
la 38, ens porta a dir que la realitat que mostra la revista dista molt de la nostra realitat més

immediata.

Quant a la publicitat, ja des dels inicis de la revista, hem vist molts anuncis destinats a
mantenir la figura. Des dels métodes de substitucié dels apats per productes tipus
BiManan® o Delphidiet, passant per els iogurts i la llet desnatada, les pindoles crema-

greixos, les cremes reductores o els refrescos light.

23 Es una obsessio malaltissa per consumir només menjar sa. https://www.nationaleatingdisorders.org/orthorexia-
nervosa [Consulta: 7 de marg de 2015]

'Segons la OMS I'Index de Massa Corporal (IMC) de pes normal esta entre 18,50 i 24,99 (veure Annex 3). Hem
tingut la curiositat de calcular I'TMC d’algunes de les noies de la portada i predominen les de primesa moderada i
acceptable. Més informacié sobre IMC a: http://apps.who.int/bmi/index.jsp?introPage=intro 3.html [Consulta:
30 de gener de 2015]

5 Als inicis anomenat BioManan, perd que més tard per un tema de normativa es va veure obligat a substituir la
paraula Bio per Bi.
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3.4 L’estéticai la cirurgia
En el marc del cos com a projecte de Schilling®, la cirurgia estética s’ha convertit en una
eina més que permet transformar el cos, sense esfor¢ i de forma forca rapida®’, per tal
d’ajustar-lo als ideals de bellesa existents. Blum cita a Bowlby qui declara que la cirurgia
estetica “originally the special preserve of those whose appearance had exceptional value,
has become equally [...] available and important to the average consumer concerned with
making an impression” (2003:53). Perd no només la democratitzacié de la cirurgia té a veure
amb la seva actual popularitat, sind que els mitjans de comunicacié amb la difusié d'imatges
de famosos, amb cossos retocats i perfectes, també és un factor a tenir en compte (Blum,
2003:53; Herrera, 2012:42-43).

En aquest sentit Cosmopolitan no és una excepcié i, a banda de les imatges de famoses, ha
dedicat part del seu contingut a parlar de la cirurgia estética. El primer que destaquem es
que s’expliciten molts més tipus d’intervencions per a dones que per a homes, i d’acord a les
dades que exposen en [larticle “Cirugia estética. Lo ultimisimo” (Cosmopolitan, maig
2007:116-123), en el qual s’indica que el 92% de les dones utilitza la cirurgia estética enfront
un 8% dels homes, hem de dir que mostren una realitat existent, com alguns autors han
constatat (Blum, 2003; Holliday et al., 2006).

%5chilling ens parla del cos com d'un projecte en el qual continuament treballem per anar-lo transformant.
Z\lolem remarcar que amb aquesta afirmacié no pretenem obviar els riscos que comporta una cirurgia estética.
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Gairebé des dels inicis de la revista se’ns parla de la liposuccié, la mamoplastia® i la
rinoplastia, tecniques que continuen vigents i que han estat sempre entre les més
demanades per part d’adultes i joves (Cosmopolitan, octubre 1996:98-101 i octubre
2005:156-160). A finals dels 90 el laser es convertia en la millor opcié per a les taques al
mateix temps que la realitat virtual mostrava amb imatges reals el resultat d’una cirurgia®,
abans d’executar-la (idem, abril 1998:164-168). Al 2011 les infiltracions de Body Sculpter®
permetien tenir un ventre més pla mentre que la lipolisis amb fibra optica® donava fermesa a
les cames (idem, febrer 2011:158-163). Més endavant els centres medico-estétics
comencaven a utilitzar el Venus Freeze®, un aparell per evitar la flacciditat, que combinava

els polsos magneétics i la radiofreqiiéncia multipolar (idem, juny 2013:188-191).

Tal i com ja hem vist quan parlavem de I'envelliment® hi ha un constant sorgiment i/o
perfeccionament de tecnologies. La continua innovacié ens encaixa perfectament amb la
ldgica consumista, en qué cal generar més necessitats per tal de fomentar nous desitjos
(Herrera, 2012:43).

Apostar per l'oci i la bellesa és una forma més de rendibilitzar el negoci de la estética, com
fa palesa la moda de les escapades beauty, que consisteix en anar de vacances a hotels®*
que tenen concert amb centres médico-estétics, aprofitant aixi el temps de lleure per fer-se
algun retoc (Cosmopolitan, juliol 2011:198-199). Una altra mostra de qué ens trobem davant
una bona transaccidé son els alts costos dels tractaments, que van des de 150 € el més
econdmic a 6.000 € el més car®.

Un altre exemple és que part dels articles s6n en forma d’entrevista a especialistes en
cirurgia estética, que aprofiten la circumstancia per citar el seu institut (idem, juny 1992:75-
78 i febrer 1994:28-29). Entenem que darrera d’aquestes entrevistes hi ha una intencié clara
de l'entrevistat per captar nous clients. El fet que els testimonis que surten als articles
sempre estiguin contents ens porta a pensar que d’'una banda s’hi amaguen interessos

econdmics™® i de I'altra s’incorre en una manca d’'imparcialitat.

Wolf diu que en les revistes femenines “a women might learn the complications-but not their

probability” (2002:237), cosa que corroborem a Cosmopolitan, si més no a partir de I'any

28 Destaquem que té més popularitat i demanda I'augment que la disminucié de pit.

2 | a realitat virtual consisteix en mostrar imatges, que corresponen a fotografies del pacient, com quedara
aquest després de l'operacid esteética.

30 Consisteix en infiltracions d’acid polilactic i radiofregiiéncia tripolar. De: https://www.iml.es/body-sculpter-
contra-la-flacidez-de-grado-medio.html [Consulta: 16 dabril de 2015]

31 Técnica que consistia en fer una petita incisio i introduir fibra optica a les cames.

32 Es pot obtenir més informaci6 sobre el funcionament daquest tractament sense cirurgia a
http://www.venustreatments.com/es/venus-freeze/ [Consulta: 16 d'abril de 2015]

3 A la pag. 15 parlem de la rapidesa en qué sorgeixen noves tecnologies.

3 Aquest tipus de turisme de bellesa es fa sobretot a les Illes Canaries.

35 El preu més econdmic correspon a un tractament de laser per a les taques i el més car a una mamoplastia.

38 Hi veiem una voluntat de contribuir al gran negoci que comporta la cirurgia estética.
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2000, ja que anteriorment només se’n mostraven les virtuts ometent parlar de qualsevol risc

derivat.

A parer nostre la revista no només frivolitza amb el tema de la cirurgia estética sind que
dona poca importancia al fet d’entrar a un quirdfan en dir: “si el suefio de tu vida es llevar un
tanga espectacular, alégrate: [..] un trasero perfecto tras pasar por el quir6éfano”
(Cosmopolitan, mar¢ 1996:134-137) 0“[...] piensa que toleras menos: tus pistoleras, o el
dolor y la sangre” (idem, abril, 1999:16-20). Si tenim en compte que part de les lectores son

adolescents, aix0 encara ens sembla més greu.

Serret ens parla de la manca d’ética que envolta la cirurgia estética (2008:6-8) i en analitzar
la revista ho constatem, ja que es generen falses expectatives, s’incita a la seva practica i es

fa un abus publicitari, tot i que sovint es fa de forma encoberta.

Hem obviat I'analisi de les imatges mostrades perqué no podem provar que les noies que hi
apareixen hagin passat pel quirdfan. Tot i que en el cas de moltes de les famoses que surten
en la revista si sabem, pel que s’ha dit en mitjans de comunicacié o pel que elles mateixes
han confessat, que s’han sotmés a cirurgies, més o menys invasives, per tal de modificar el

SEeu cos.

Referent a la publicitat volem ressaltar que els anuncis de cliniques estétiques no sén els
més abundants a Cosmopolitan si ho comparem amb els de productes de cosmetica o
perfums. Ara bé si que hem constatat I'existéncia de publi-reportatges®’ on s’expliquen
noves técniques quirdrgiques de remodelacié corporal i a peu de pagina s’hi posen les

coordenades d’alguns centres.

3.5 Cames perfectes
A partir del segle XX la roba que comenca a vestir la dona occidental mostra més les cames
i és aleshores quan la seva cura, en especial la depilacid, adquireix molta importancia (Pitts-
Taylor, 2008:314-315).

Només obrir la revista ja ens adonem que un cos bell i perfecte, sempre va acompanyat
d’'unes cames estilitzades, fermes, depilades i sense un sol indici de cel-lulitis, si més no aixo

és el que pressuposem en veure les imatges que hi apareixen (fig. 8 i 9).

37 Petits reportatges amb finalitats publicitaries que generalment ocupen una plana.
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En profunditzar en els continguts i la publicitat de la revista veiem que una gran part esta
destinada especificament a aconseguir unes cames perfectes.

3.5.1 Depilacié
Malgrat el que pugui semblar, depilar-se no és un habit propi del nostre temps i ja a I'antic
Egipte es feia aquesta practica, tal i com es fa palesa en papirs i aixovars funeraris de
I'época®®. També se sap que en I'época romana i medieval la depilacié era un costum
habitual (Segarrés, 2010: 251 i 254)

A Cosmopolitan Espanya hi trobem forca articles dedicats a la depilacio, perd augmenten
notablement en els nimeros de I'época primaverenca i estiuenca. Cal remarcar que és a
l'estiu quan les cames es mostren de forma més natural i estan més exposades a les
mirades externes, per tant té certa logica que s’incrementi el contingut destinat a la seva

cura en apropar-se aquesta estacio de I'any.

En referencia a les tecniques depilatories Segarrés ens mostra com a I'obra d’Ovidi ja
s’esmentava la depilaci6 amb pinces (que avui encara es continuen usant) o pedra tosca
mentre que a la de Juvenal es citaven les benes ungides amb vesc calent (que ens recorden
a la actual depilaci6 amb cera calenta); i també a I'Edat mitjana proliferaven les receptes per
fer desapareixer el pél (idem: 251-254). Avui dia perd n’han anat sorgint de noves tal i com
apunta Pitts-Taylor quan diu que esta de moda que la dona occidental “remove the hair from

3 La Dra. Escoda diu que alguns papirs de I'antic Egipte mostren receptes de preparats per a depilar-se i que en
alguns aixovars funeraris s’hi havien trobat pinces depilatories. A: http://draescoda.com/blog/es/la-historia-de-la-
depilacion/ [Consulta: 17 d'abril de 2015]
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the legs, whether permanently with lasers, or temporarily with razors and depilatories”
(2008:315).

Des del sorgiment de Cosmopolitan se’n mencionen un gran ventall, que intentarem
exposar. En articles com “A depilarse jQué se le va a hacer!” es parla de la fulla d’afaitar; les
pinces; la cera calenta, tébia i freda, tant per casa com en instituts de bellesa; les cremes,
les ampolles per retardar el creixement del pel; les depiladores eléctriques, per casa; i la
depilacio eléctrica en instituts (Cosmopolitan, agost 1995:110-112). L'any 1999 constaten
que la fulla d'afaitar és el métode més utilitzat per les espanyoles, remarquen el
perfeccionament de les depiladores eléctriques i enalteixen les virtuts del laser tot i que en
destaquen el seu alt cost (idem, juny 1999:188-193). La depilacié eléctrica amb pinces o
agulles i les tecniqgues médiques de fotodepilacié i laser alexandrita fan la seva aparicié a
principis dels anys 2000 (idem, abril 2001:74-77). A partir d’aquest moment veiem un
estancament en l'evolucié de les técniques ja que cada any es tornen a esmentar les
mateixes. Hem d’esperar a I'any 2009 en qué Philips comercialitza el Satinlux, una maquina
de fotodepilacié d’us domeéstic (Idem, juny:180-200). Quatre anys més tard, sorgeixen dos
nous lasers menys dolorosos que els existents, el Vectus i el Gentlelase Pro que a diferéncia
de l'alexandrita aplica criogen (idem, juny 2013:188-191).

D’acord al que hem vist constatem que hi ha poca evolucié en les técniques depilatories
classiques™®. Les uniques diferéncies visibles son en el disseny i en el color de I'envas pero
poca cosa més. Si incloem dins aquest grup les maquines electriques corroborem que son
les Uniques que han avancat: son més indolores, més efectives i rapides, i poden fer-se
servir sota l'aigua. La gran revolucié es produeix en les técniques que es duen a terme en

instituts de bellesa.

A banda dels articles testimoniem que, en alguns nimeros, apareixen mini-guies que parlen
sobre la depilacié i que en la nostra opinié s6n practiques, realistes i objectives. Ara bé
creiem que hi ha una reiteraci6é continuada i en molts dels casos ens ha semblat que llegiem

el mateix article més d’una vegada, com si haguessin fet un “copiar i enganxar”.

Pel que fa a la publicitat hem detectat molts anuncis destinats a productes per eliminar el pél
de les cames pero els més habituals son els de fulles d’afaitar (fig. 10) i cremes. Pensem
que atés que tenen un preu forca assequible els és rentable anunciar-se a la revista ja que
poden “atrapar” a les més joves. Els instituts de depilacid, com Pelostop (fig. 11) o No+Vello

que tenen diversos centres i poden oferir preus més competitius, també s’hi publiciten.

39 Entenem per classiques la fulla d'afaitar, les pinces, la cera i les cremes depilatories.
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3.5.2 Cel-lulitis
La cel-lulitis és un greix que es forma sota la pell dels malucs, cuixes i glutis®®. S6n uns petits
bonys que donen a la pell una aparenca semblant a la de la pell de la taronja. Es més
habitual en dones que en homes i el sobrepés no és el factor desencadenant ja que tant les
primes com les grasses la poden patir (Pitts-Taylor, 2008:165).

Cosmopolitan insta a les seves lectores, de manera reiterativa i repetitiva, a evitar-la sempre
perd els articles li dedica sén més nombrosos a l'abril, maig i juny*. Al 1991 “Celulitis,
1,2,3...fuera” només es recomanaven cosmeétics d’alta precisi6 com els exfoliants i les
cremes anticel-lulitis (Cosmopolitan, juny:170-173) mentre que uns mesos meés tard s’aposta
per la electrolipoforesi* (idem, setembre 1991:22-23). La innovacié tecnoldgica continua i es
posa de moda la hidroterapia, la magnetoterapia, la mesoterapia® i el drenatge o massatge
limfatic (Idem, maig 1993:188-191). Dos anys després, a més dels anteriors, sorgeixen la
cel-lulolipolisis®, el Cellu M6 o lipomassatge (idem, juny 1995:69-90) i I'any segiient a

“Hablando de Belleza” es destaca I'efectivitat del Shaper o escultor per impulsos eléctrics

0 Es pot ampliar la definicié a MedlinePlus http://www.nlm.nih.gov/medlineplus/spanish/ency/article/002033.htm
[Consulta:17 d’abril de 2015]

*1 Aquest fet ja hem vist que també es donava en I'apartat sobre depilacid, en qué augmentaven els continguts a
la primavera (p.22 i 23).

*2 La revista ens diu que és un tractament que consisteix en posar unes agulles en el teixit adipds i passar-hi
corrent electric.

43 Mitjangant unes microinjeccions s'infiltra a la pell diferents tipus de medicaments i/o extractes vegetals que
ajuden a drenar.

* T¢é un funcionament semblant a I'electrolipoforesi ja que funciona amb corrents de 3Mzh.
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(idem, maig 1996:44). Cal destacar que a l'actualitat moltes d’elles continuen aplicant-se*
tot i que segons Cosmopolitan la més efectiva és la messoterapia.

D’acord a I'esmentat, i tenint en compte la nostra ignorancia en el camp medico-estétic,
nosaltres diriem que ens trobem davant de tres tipus de técniques: les infiltracions, els
massatges mitjancant aparells i les agulles amb corrents electrics. No volem ser agosarats
pero creiem que els canvis de noms de les tecniques responen més a una estratégia de
promocié i venda de productes que a una evolucio tecnologica real.

Un altre punt que ens fa malpensar és qué en un principi la revista apostava per I'is de
cremes pero a partir de 'any 1999 incideixen en que les técniques de cabina s6n molt més
efectives i que les cremes funcionen bé com a complement perd no sén gaire efectives per
si soles (Idem, maig 1999:230-235). Casualment les primeres s6n molt més cares*® i aporten
més beneficis a la indUstria de la bellesa. Pitts-Taylor destaca que la reduccio de la cel.lulitis
estd plena de controvérsies perqué els productors tenen molt interés en demostrar
I'eficiencia de les técniques perd no aconsegueixen que cap estudi cientific recolzi les seves
tesis (2008:166-167).

De totes maneres, i un cop analitzats tots els continguts, volem destacar que Cosmopolitan
també dona bons consells i a banda d’apostar per les técniques insisteix en qué per evitar la
cel-lulitis cal usar hidratants i cremes, menjar molta fruita i verdura, no abusar de la sal, fer
exercici, no fumar, no beure alcohol i evitar I'is de talons alts. Respecte a aquest ultim punt
dir que paradoxalment en moltes de les imatges que mostren les noies van amb talons molt

alts.

La revista esta plena de publicitat dedicada a les cremes anticel.lulitis. Sovint aquests tipus

d’anuncis son tan similars entre ells que semblen reproduccions d’'un mateix original (fig. 12 i

13).
— -~ 16 DIAS
REDUCE
HASTA =2.8 ¢
EN 4 SEMANAS
i
— & Almirall 5
Fig. 12: Anunci de Total Lift Minceur, 2008*’ Fig. 13: Anunci de Thiomucase, Juliol 2014

Cosmopolitan Espanya

% A tall dexemple podem veure les técniques actuals per reduir la cel'lulitis a:
http://www.centremedicestetic.com/ca-unitat-medicina-estetica-sant-cugat-tractaments.html [Consulta:17 d‘abril
de 2015]

6 En concret la messoterapia té un cost de 60 € per sessié i en fan falta un minim deu.

4’ De http://www.trendenciasbelleza.com/cremas/total-lift-minceur-de-clarins [Consulta: 1 de mar¢ de 2015]

26


http://www.centremedicestetic.com/ca-unitat-medicina-estetica-sant-cugat-tractaments.html
http://www.trendenciasbelleza.com/cremas/total-lift-minceur-de-clarins

3.6 Lagimnasticai el fitness

En els darrers anys I'exercici ha esdevingut sindnim de salut. Molts dels missatges que ens
arriben, des dels mitjans de comunicacié perd també des del collectiu medic, ens
encoratgen a practicar-lo per evitar malalties i per sentir-nos millor, com si fos la panacea a
tots els nostres problemes. Hem de reconeixer que la premissa ha calat de ple en la societat
ja que no és estrany veure gent que corre o va en bici enmig d’'una Barcelona ben
contaminada®. En aquest sentit pensem com Acufia que “El cuerpo deportivo es [...]
producto de una civilizacion del ocio y del esparcimiento, de la imagen y del consumo”
(2001:43).

Cosmopolitan sempre ha inclos en algun dels seus nimeros taules de fithess perd detectem
que a partir de 'any 2000 els continguts dedicats a aquest tema augmenten. A partir
d’aquest moment en tots els ndmeros hi trobem, com a minim, un parell de planes
destinades a estar en forma o a tonificar certes parts del cos només dedicant 20 min. 3
cops/setmana. En gairebé totes les dietes es recomana la practica d’exercici per tal d’obtenir
millors resultats. Entenem que és la resposta al sorgiment d’aquesta nova cultura de vida
sana i saludable a través de I'esport. A més I'exercici fisic es veu com una eina més per
poder modificar el cos (Cuevas: 2009:86) i si tenim en compte que la revista mostra un cos
ideal i els métodes per assolir-lo, té certa logica que incideixin en la gimnastica com una

forma més en el cami cap al cos perfecte.

Un altre punt a destacar és que les imposicions estétiques marquen moltes de les taules de
fitness de la revista. A tall d’'exemple dir que a principis dels 90 coincidint amb la moda del
pit gran, articles com “Punto de mira: el pecho” incloien exercicis destinats a la seva
tonificacié (Cosmopolitan, juliol 1991:150-153) mentre que a partir del 2007 la major part sén

per tenir unes natges fermes* (idem, novembre 2009:174-177 i setembre 2010:172:173).

En “La mujer y el préximo milenio” (idem, setembre 1998:13-17) alerten sobre la vigoréxia®,
un trastorn de nou sorgiment als EUA pero posteriorment no hem vist cap article en qué se’n
parli de manera amplia i detallada, tot i que ara el problema ja el tenim a casa nostra. Tal i
com ens explica Morgan qui ho pateix veu el seu cos poc musculat, cosa que el porta a

prendre drogues per millorar el rendiment i a continuar fent tot tipus d’exercici malgrat les

* Incidim en aquest punt perqué ens resulta curids i contraproduent veure practicar esport enmig de la
contaminacié i de fet sovint quan hi ha pics de contaminacié molt alta es demana als barcelonins que evitin
aquesta practica.

49 Quan hem parlat dels canons de bellesa ja hem explicat que tenir molt pit passa de moda i la mirada se centra
en les natges (p. 14).

%0 Es una obsessié per I'aspecte fisic i per fer esport en pro daconseguir massa muscular tal i com es pot veure a:
http://jovecat.gencat.cat/ca/temes/salut/trastorns alimentaris/vigorexia/ [Consulta: 6 de marg de 2015]
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lesions musculars que se’n poden derivar (2008:40). Pensem gue en temes com aquest la
revista hauria de ser més curosa i dedicar-ne continguts més extensos, per tal de

conscienciar les seves lectores dels problemes que pot causar I'obsessio per I'esport.

De l'analisi dels continguts se’n despren que les practiques esportives van variant amb els
anys i les que estaven de moda als inicis del 2000 han esdevingut obsoletes i ara sén altres
les que marquen tendencia. D’acord al que mostra la revista en ple 2003 la moda era
contractar un entrenador personal (Cosmopolitan, setembre 2003:88-90), uns anys més tard
emergien el cardio dance, el budokan, el footing o el golf. Al 2011 apareixia I'entrenament
amb plataformes vibratories (al gimnas perd també a casa) i a I'actualitat anar amb bici és el
que marca estil com veiem en “Subete a la bici” (idem, octubre 2014:148-152. En aquest
darrer cas no només ho diu Cosmopolitan sind que sén molts els Ajuntaments que han creat
serveis de lloguer de bicicletes per ciutat com el Bicing a Barcelona o el BiciMad a Madrid

per fomentar-ne el seu Us.

Volem destacar que és usual que la revista mostri una famosa practicant un esport concret o
que almenys n’esmenti el seu nom com a fervent seguidora. Si evidencien que una celebrity
ho fa, segur que la resta de mortals ho voldran fer, i més encara si les lectores sén joves i
influenciables, perqué tal i com diu Blum som “In a culture fixated on becoming a celebrity”
(2003:65).

La consigna que semblen promulgar les imatges que ens mostra Cosmopolitan és que si fas
esport tindras el mateix cos que les noies que apareixen en les seves pagines (fig.14).
La realitat creiem que es ben diferent ja que cada persona té la seva propia constitucié i per

molt fithess que practiqui i per molt que s’hi esforci no sempre aconseguira el cos mostrat.

Fig. 14: Juliol 2014
Cosmopolitan Espanya
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Quant a les famoses que apareixen, en el nostre parer, es falseja de ple la realitat perqué en
la majoria de casos no sén cossos aconseguits amb 10-20 minuts d’exercici diari. A més
pressuposem que en molts casos a les fotografies se’ls ha aplicat photoshop per no parlar
dels retocs estetics als que es sotmeten habitualment les famoses.

Una altra dada curiosa és que al costat d’alguna taula d’exercicis es recomanen les peces
de roba adequades amb la marca i el preu (fig.15). En aquest cas el paral-lelisme entre la

bellesa i el consum induit pensem que queda molt clar.

“‘Body {ove

ﬂ &xpress
e

Para que los excesos
navidenios no te

pasen factura, te
proponemos estos

ejercicios (rapidos

y eficaces) para
mantenerte en

forma incluso en
mitad de las fiestas

Fig. 15: Gener 2014
Cosmopolitan Espanya
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4. VALORS | ESTRATEGIES

4.1 El propi cos: estimar-lo o odiar-lo?
Cuevas ens diu que les representacions mentals i socials envers el propi cos causen moltes
de les insatisfaccions corporals (2009:87). D’acord al que hem anat exposant, ja hem
constatat que Cosmopolitan contribueix de manera notable a mantenir el mite de la bellesa i
I'assoliment del cos perfecte. Ara volem anar una mica meés enlla i esbrinar si la revista, a
través del seu discurs fa alguna critica al canon establert, promovent I'estima del propi cos

en les adolescents que la llegeixen.

En els seus inicis diuen que cal sentir-se a gust amb el propi cos perqué és I'inica manera
d’aconseguir ser atractiva (Cosmopolitan, febrer 1991:80-83) i al 2010 escriuen “olvidate de
complejos [...]. Aprende a sentirte fabulosa” (idem, octubre 2010:240-242). La periodista i
escriptora Gloria Steinem afirma que les dones pateixen un rentat de cervell en pro d’assolir
un cos impossible i “sometido a reglas ajenas” (idem, octubre 1994:80-82). La revista va
aplaudir la campanya de la firma The Body Shop qui crea la Ruby®" per tal de lluitar contra la
tirania de la bellesa (idem, juny 1998:250). En articles com “;Me ves gorda?” han insistit en
qué cal que aprenguem a acceptar-nos i critiquen els canons de bellesa establerts (idem,
desembre 2014:146-150).

Si ens quedéssim amb aquestes premisses afirmariem que la revista aposta per I'acceptacio
corporal i fa una denuncia real als canons socials preestablerts, ara bé aixd seria poc
objectiu per part nostra ja que hem observat que sovint el discurs que ens presenten és

antagonic.

Detectem una incitacié a canviar el cos que es fa palesa quan diuen “Si tu nariz te hace
realmente infeliz, o crees que corrigiendo tu pecho ganarias en confianza, adelante” (idem,
abril 1993: 65) o0 en esmentar que molts dels problemes fisics es poden solucionar gracies a
la cirurgia estética (Idem, mar¢ 1996:134-137). Gurley Brown® afirma que la gent s’allunya
dels qui tenen sobrepés i insta a I'is de I'estética (idem, febrer 1997:62-65). La importancia
que donen a la imatge és present en tot moment en els continguts de la revista i ho
ratifiquen en dir “Invierte en tu imagen [...] lo interior es importante, [...] el aspecto externo es
tu [...] presentacion ante los deméas” (idem, mar¢c 1997:66-69). Figueras (2008:181) cita a
Ventura (2000) qui critica a les revistes femenines per reduir a les dones pel sol fet de tenir

cartutxeres o cel-lulitis, fet que corroborem amb la nostra analisi.

5! Es una nina que van utilitzar en la seva campanya i que esta a les antipodes de la primesa absoluta.
52 Helen Gurley Brown és la directora de Cosmopolitan Internacional.
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Segons l'impulsor del Curving Models™, Gary Dacking, l'ideal de bellesa basat en la primesa
excessiva provoca problemes d’autoestima en les joves i declara que la responsabilitat no és
només del mén de la moda sind que pares, escoles i la societat en general, ha d’educar les
seves joves per tal que es vegin guapes amb independéncia de la seva talla. Cosmopolitan
es posiciona a favor d’aquestes declaracions, perd els seus continguts evidencien que no
practiquen amb I'exemple.

A més a més les contradiccions son constants, i tot i que volen fer creure que thas de
valorar, ells mateixos se n’acaben desdient: per un canté mostren articles que encoratgen a
les lectores a acceptar el seu cos i per l'altre promouen la necessitat de tenir un cos de
mides inaccessibles, fent Us inclis de la cirurgia. En el nostre parer i com bé explica Torres
“su mensaje oscila entre el animar a la lectora a superar inseguridades e insistir en la
importancia de resultar atractiva” (2009:87). Les incongruéncies detectades en bona part
dels seus missatges podrien molt bé respondre al que Wolf diu en referéncia als editors
“While the editors take a step forward for themselves and their readers, they must also take a

step back into the beauty myth for the sake of their advertisers” (2002:77).

Si només tenim en compte les imatges mostrades per la revista asseverem que el que
provoquen és la insatisfaccié corporal, ja que la gran part d’elles, com hem constatat en

altres capitols, mostren cossos prims i perfectes™.

Quant a la publicitat hem volgut mostrar la imatge de la Ruby, rodona i voluptuosa. El text
que hi apareix “There are 3 billion women who don’t look like supermodels and only 8 who
do” ens ha semblat un bon eslogan per promocionar I'acceptacio i estima del propi cos (fig.
16).

Fig. 16: Anunci de The Body Shop, 1998%

33 El Curving Models aposta per unes models que tinguin corbes i no per aquelles que mostren una primesa
radical en la qual només es marquen els 0ssos.

>* En sén exemples les fig. 5, 6, 8, 9 0 14 d’aquest treball.

55 De: http://absenceofalternatives.com/the-curious-case-of-ruby-the-anti-barbie/ [Consulta: 1 de marg de 2015]
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4.2 El pes de latradici6 patriarcal

La nostra societat és recolza en els preceptes judeocristians, i diu Ucko (2001) que a la
Biblia es dibuixava una societat basada en un model patriarcal utilitzant un llenguatge
masculi per referir-se a Déu, cosa que reforca la idea de superioritat i dominacié masculina
aixi com la marginacié femenina.

Sanahuja (2007) cita a Millet (1970) qui considera el patriarcat com “una institucié politica”
gue marca les relacions de poder entre 'home i la dona i que avala el control del genere
masculi per sobre del femeni; i també esmenta a Sau (1990) qui explica que “el patriarcat
consisteix en una presa de poder historica per part dels homes sobre les dones®.

El que se’n desprén de I'analisi que hem fet de Cosmopolitan és que s’aposta per un model
tradicional de parella: home-dona. En aquest sentit Walby argumenta que I'heterosexualitat
representa una estructura patriarcal (1990:123). Es cert que en un article llegim “Cosmo
somos todas: heteros, lesbianas, bisexuales y ‘trans’! Sin distincion” (Cosmopolitan, abril
2014:124-136) pero la realitat és que es fa poca menci6® a les parelles formades per dona-
dona. Entendriem que atés que és una revista destinada a les dones no es parlés de les
parelles constituides per dos homes perd creiem que si s’hauria de destinar algun contingut
més al lesbianisme, ja que les seves integrants també formen part del col-lectiu de les

dones.

Hakim en parlar del capital o poder erotic®” el vincula amb l'atractiu estétic, fisic, social i
sexual, i diu que “they [referint-se a les dones] have more erotic capital than men, and this
gives them a significant potential advantage in negotiations with men” (2010: 501 i 505). En
referéncia a aquest capital Cosmopolitan estimula a les joves a estar guapes i a utilitzar
totes les armes necessaries per tal de seduir a I'home. En sén una bona mostra els
missatges en quée se les convida a portar “ropa ajustada, insinuante...y escotada”
(Cosmaopolitan, juliol 1991:150-153) per ensenyar i marcar el pit; o articles com “20 trucos
(malvados) para seducir a tu chico” (idem, octubre 1993:152-154) i “Beauty tips para
seducir” on afirmen a més que “los chicos caeran rendidos (casi fulminados) a tus pies”
(idem, febrer 2013:160-165). En aquest sentit aquesta incitacié continua a seduir als homes,
i concretament I'Us de la paraula “malvados” ens recorda al que esmenten Holliday et al.
guan diuen “Falsely beautiful women use their beauty for their own ends, to manipulate men”
(2006:182). A més a través de les entrevistes que es fan a les noies de portada descobrim
gue algunes, com Laetitia Casta, se’n senten orgulloses de seduir i provocar a '’home, com

si aixo fos una mena de triomf per elles.

% Els articles destinat a aquestes parelles s6n minsos i n'hem vist 3 o 4 al llarg dels 24 anys.
%7 Per Hakim el capital erotic és igual dimportant que el capital social, econdmic i cultural (2010:500).
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Bourdieu ens indica que en el cas de les dones “Ser [...] es ser percibido, [...] por la mirada
masculina o por una mirada habitada por las categorias masculinas” (2000:123). A
Cosmopolitan textos com “radiante y guapa [...] el vestido mas sexy [...] ¢ Te extrafia que no
pueda quitarte los ojos -ni las manos- de encima?” (Cosmopolitan, desembre 1991:158-163)
i “a pesar de que la leyenda rece que solo en verano estardn expuestos, [referint-se als péls
de les cames] el critico méas exigente (tu chico) dice lo contrario” (idem, gener 1992:48-51),
ens semblen clares evidéncies de qué la dona es presenta com objecte de la mirada
masculina. A més a més hi ha multitud d’articles en qué s’explica alld que els agrada als
homes i s’emfasitza molt en la perspectiva masculina, una mostra més de la seva

preferéncia pel model de parella classic.

Molts autors han mostrat (Vera, 1998; Reischer et al. 2004, Figueras, 2005) que les dones
sobreestimen les preferéncies dels homes. A Cosmopolitan, es corrobora aquesta dada, ja
que es testifica que als nois els agraden les corbes i no la primesa excessiva (maig,
1995:274 i octubre 2001:108-112). Aixi mateix a “4En qué se fijan los hombres?”
(Cosmopolitan, febrer, 1997:94-97), un grup de nois declara que les dones s’esforcen en
excés en arreglar-se i que creuen que la visid delles esta influenciada per la resta,
sobrenetenent-se que aquesta resta no sén ells. Perd si és aixi aleshores potser és la
propia dona qui s’autoexigeix molt. | la revista perqué es contradiu? Pensem com Wolf que
“What editors are obliged to appear to say that men want from women is actually what their
advertisers want from women”(2002:73)

Hem detectat algun article en qué es denuncia una societat masclista que continua valorant
a la dona pel seu fisic i que la té sotmesa a un estat continu d’esclavitud envers la seva
imatge (idem, desembre 1992: 8-20 i maig 2014:113). De totes formes, amb o sense
denuncia, pensem que el discurs de Cosmopolitan contribueix a la preservacié de les
diferencies entre els homes i les dones. Storey diu que les revistes femenines “proporcionan
consejos practicos [para] sobrevivir en una cultura patriarcal” (2012:212) perd en la nostra

opinié més aviat la perpetuen.

En les imatges, Cosmopolitan referma que el seu model “normal” de parella esta format per
un noi i una noia. Les noies a més apareixen gairebé sempre rialleres amb poses
seductores, i sovint en actitud afectuosa envers 'home, clixés que normalment es relacionen

amb la dona, com bé apunta Bourdieu (2000:86).

La publicitat, especialment la de perfums, palesa les diferencies home-dona i representa

molts dels estereotips que amb freqléncia associem a la masculinitat o feminitat. Hem
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escollit dos exemples que ens semblen representatius. A I'anunci de Clinique Happy (fig. 17)
veiem un noi que simbolitza la forga i el dinamisme i una noia completament estatica. Enguix
ens parla d’'una banda de la proximitat de la dona a 'ambit doméstic i en I'esfera del privat, i
de l'altra de la dominacié del marc public per part de 'home (2011:26); i creiem que aquesta
publicitat ho representa amb claredat. A Organza de Givenchy (fig. 18) el paral-lelisme entre

la dona i 'objecte (el perfum) és del tot evident.

GIVENCHY
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B 9‘% Fig. 18: Anunci de Organza de Givenchy®®

Fig. 17: Anunci de Clinique Happy, gener 2000
Cosmopolitan Espanya

4.3 Recursos que utilitza la revista per a ser comprada

Figueras (2005:112) cita a Diezhandino (1994) qui diu que “un buen editor [crea] nuevas
necesidades que le impulsen [a la lectora] a continuar leyendo, nimero tras namero [...]
atendiendo a [...] su ansia de seguridad, de estabilidad, de pertenencia...”

Per Bourdieu la dona inverteix més temps, diners i esforg a tot el que esta relacionat amb
'aparencga (2000:123). El fet que Cosmopolitan editi una revista exclusiva per a dones joves
i destini gran part dels seus continguts a la bellesa i la moda ja és en si una bona tactica per
assegurar-se’'n la seva comercialitzacio. Aixi mateix la revista fa Us d’'una série de recursos
per tal de “enganxar’ les seves lectores i que continuin comprant-la. A continuacié

intentarem exposar-ne els més significatius.

Es vanaglorien de coneixer els secrets de bellesa de les famoses i els comparteixen amb
aquelles que llegeixen el seu mitja. Titulars com: “Los secretos de Elle Macpherson para un

vientre plano ya” (Cosmopolitan, juliol 1995:111-113) o “Beauty secrets de las celebs”

%8 De: http://prozorudom.com/2011/03/08/parfemi-koji-osvajaju-postojanoscu/ [Consulta: 1 de maig de 2015]
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(idem, juny 2010:134-137) on s’anomena a Rihanna, Kate Moss o Britney Spears en son
una bona mostra®. Esmentar el nom d’'una o varies famoses, com ja hem dit amb
anterioritat®®, és una manera de captar a les més joves. Sovint mostren taules d’exercicis
dissenyades per entrenadors personals d’alguna celebrity, com Harry Hanson o David
Kirsch® (idem, abril 1998:36 i novembre 2009:174). En la mateixa linia maquilladors i
perruquers donen trucs de bellesa (idem, desembre 2012:218-220 i gener 2014:56). En tot

moment els textos van acompanyats de paraules com “en exclusiva”, “solo para nosotras” o

“secretos” per fer incis en qué només seran al teu abast si compres aquesta revista.

En el cas de “El mejor tratamiento a los 20, 30 i 40” (idem, setembre 1993:128-131) o un
especial de bellesa de maig del 2007 (idem: 89-144) es recomanen tractaments adequats
per a franges d’edat diferents: 20, 30 i 40 anys. En la nostra opinié pretenen no deixar de
banda cap de les seves lectores i fer-les sentir part integrant de la revista; per guanyar-se la

seva fidelitat.

Hem observat que la revista fa sortejos en els quals es poden guanyar des de polseres a
viatges (idem, novembre 1992:44 i gener 2014:66). Abans s’havia d’enviar una butlleta de
participaci6 per correu postal perd a [lactualitat només cal entrar al web

http://www.cosmohispano.com/ per participar-hi.

Des del 2010 publiquen també un especial anomenat Body Love, sobre fitness, nutricio i
salut que costa 2,95 € (i que acostuma a sortir a I'abril). Entenem que gracies a I'éxit
d’aquesta publicacio i aprofitant 'obsessié actual per I'exercici i la vida sana, van decidir
incloure, en cada nimero, un especial Body Love® (idem, juliol 2011:209:220 i octubre
2014:147-160)

Creiem que una de les maneres que tenen de captar sobretot a les adolescents és la
inclusi6 de tests relacionats amb l'aparencga fisica, en molts dels seus numeros. Eren
habituals en els inicis de la revista perd també ho sén a I'actualitat: “; Qué tipo de cuerpo
tienes? (idem, setembre 1998:180-184) o “;Cémo te llevas con tu cuerpo? (Idem, marg
2013:132). En el nostre parer poden resultar divertits a certes edats, i de fet Figueras ens
confirma que és una de les lectures preferides per les adolescents “perqué els fa gracia o

per curiositat [...] i que els atrau la seva lectura amb amigues o amics” (2005:324).

% Aquest tipus de continguts sén molt habituals a la revista i hem vist noms de moltes de les famoses que
estaven de moda en el moment en que s'editava I'article.

% A la p. 28 d'aquest treball ja parlem de la influencia de les cefebrities en les més joves.

%1 Segons Cosmopolitan Harry Hanson era I'entrenador de Sharon Stone, Linda Evangelista i Naomi Campbell
mentre que David Kirsch ho era de Heidi Klum i Liv Tyler.

82 Aquest especial conté diferents articles i acostuma a ocupar unes 10-15 pagines.
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A Cosmopolitan el llenguatge és directe i proper perd el que destaquem és I'Us d'un
vocabulari dirigit a adolescents i joves. Des del canvi de directora a I'any 2009 prolifera la
utilitzacié d’anglicismes com “look”, “beauty”, “celebs” o “IT Girl”. Un altre punt a destacar és
que empren termes que tenen a veure amb les noves tecnologies com és el cas de “Tweet
me” o “App”. Menéndez qui ha analitzat la capcalera de 9 revistes diferents destinades a les
dones joves també en destaca aquest fet (2005:96). A més a més es fan servir molts
diminutius sobretot en mots que solen tenir connotacions negatives i paraules com

“barriguita”, “granitos”, “culito” o “arruguita” surten arreu. Tot plegat afavoreix la proximitat

entre la revista i les joves lectores.

Al febrer de 2002 va sortir al mercat la versié mini de Cosmopolitan amb continguts idéntics
perd amb una mida més reduida (un DIN A5) i amb un preu més econdmic: 1,95 €°

Cal subratllar que qui compra la versié maxi, paga una mica més (3,50 €) perd se’l premia
amb un regal com un pintallavis, una bossa de platja, un complement, etc. En el primer cas
l'incentiu queda clar que és el preu (important sobretot per a les adolescents que tenen
menys poder adquisitiu) mentre que en el segon, Cosmopolitan, compensa a la compradora
amb un petit obsequi.

Si la lectora vol economitzar diners pot fer una subscripcié anual a la revista. Es cert que ha
d’abonar els diners dels 12 numeros de cop pero en el cas de desembre de 2014, eren 21

€/any, la qual cosa suposa pagar 2,10 € per cada revista, estalviant-se 1,50 €.

4.4 Mercaderia i publicitat

Tal i com hem anat apuntant el cos ha esdevingut un objecte de consum i pensem que s’ha
convertit en una mercaderia més. Els productors d’articles per al culte al cos saben que en
una societat en quée es dona molta importancia a I'aparencga fisica, el negoci esta assegurat.
En aquest sentit la publicitat és una eina més que contribueix a generar necessitats i per tant
consum. Ens diu Baudrillard que “una propaganda incesante nos recuerda [...] que tenemos
un solo cuerpo y que hay que salvarlo” (2009:155). Els anuncis han anat evolucionant al
llarg dels anys i el sorgiment dels mitjans de comunicacié massius ha contribuit a la seva
difusié. Com bé apunta Falk “Modern advertising is born with one foot in the world of goods
and the other in the mass culture” (1994:177)

En obrir qualsevol numero de Cosmopolitan ja advertim que la publicitat és una peca

important per a la revista. De fet podriem dir que ens trobem davant d’'una auténtica guia

%3 Com ja hem esmentat a la p. 11 els preus corresponen a desembre de 2014.
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publicitaria de tot tipus de productes, també d’aquells que tenen a veure amb el culte al cos i
bellesa.

Tot i que no hem fet una analisi quantitativa exhaustiva de la insercié publicitaria a la revista,
si que hem escollit una mostra de numeros i observem que al voltant d’'un 30,38% esta
destinat a publicitat, de la qual un 11,63%® correspon a productes de culte al cos (excloent
la part destinada a la moda). Pérez et al. (2010:19-20) i Torres (2007:219) en les seves
analisis respectives també conclouen que els anuncis ocupen una part important de la

revista.

Si ho mirem amb perspectiva economica aixd vol dir que la revista ingressa molt diners
gracies a la publicitat ja que a tall d’'exemple, i segons les tarifes de desembre de 2014%, un
productor pot pagar des de 10.600 € fins a 50.250 €°® per anunciar-s’hi. Pérez et al. ens
confirmen que el preu de venda de la revista no cobreix les despeses de produccié i que sén
els beneficis que ingressen gracies a la publicitat els que veritablement sostenen la revista
(2010:18).

Molts dels anuncis habituals que veiem a Cosmopolitan corresponen a marques de prestigi
internacional com Christian Dior, Estée Lauder Clinique, Calvin Klein, DKNY o Lancéme,
entre d’altres. “La publicidad de ciertas marcas otorga estatus y valor a la revista y ésta
aporta presencia y prestigio al anunciante” i per tant 'anunciant perd també el mitja en
surten beneficiats (Pérez et al., 2010:23).

Val la pena subratllar que molts dels anunciants més reconeguts es publiciten en una pagina
doble®”, entenem que pel fet de ser grans multinacionals de la industria de la bellesa, es
poden permetre destinar una partida més alta del seu pressupost al marqueting i per tant a
la difusio dels seus productes. A més a més hem observat que sovint s’anuncien en pagines

senars®, ja que s6n les que es veuen més rapid en fullejar la revista.

A les seccions dedicades a la bellesa®® s’acostumen a mostrar molts dels productes que
s’anuncien a Cosmopolitan (fig. 19) i sovint s’enalteixen les seves virtuts i resultats (fig. 20).

En el nostre parer aquesta és la forma que té la revista de premiar els seus anunciants per

64 Aquestes dades les calculem fent una mitjana de la publicitat que apareix als segiients nimeros: abril 1991,
desembre 1992, febrer 1994, juny 1996, maig 1998, juliol 2000, febrer 2002, maig 2004 i agost 2013. En un
principi teniem la intencié de fer aquesta analisi, pero la manca de temps no ens va permetre fer-la de forma
exhaustiva i és per aquest motiu que no disposem de dades des de I'any 2005 i fins al 2012.

% A I'annex 4 es mostren les tarifes publicitaries de setembre de 2014 complertes.

% E| primer preu correspon a un anunci en ¥ pagina proporcional mentre que el segon és el preu que es paga
per una primera doble pagina.

67 Aix0 ocorre sovint amb les marques de prestigi internacional esmentades.

% Es important esmentar que la portada sempre és la pagina 1 i per tant en agafar la revista, les pagines senars
queden a la nostra dreta.

%9 Aquesta seccié ha anat canviant de nom: fa anys s'anomenava “Hablando de Belleza” i en el darrer any (2014)
ha canviat de nom varies vegades anomenant-se “ Cosmo Bellezd’, * Cosmo Look” o * Cosmo Love".
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haver-la escollit, una manera de acontentar-los en pro a qué continuin inserint (i pagant) la
seva publicitat en edicions posteriors. Aixi doncs a banda de la publicitat directa que trobem

en la revista també hem de destacar la gran quantitat de publicitat indirecta que la propia

Cosmopolitan sustenta.
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Fig. 20: Abril 2013
Cosmopolitan Espanya

Fig. 19: Juliol 2011
Cosmopolitan Espanya

4.4.1 Estratégies publicitaries per vendre
Colbert i Cuadrado ens defineixen el valor simbodlic d’'una mercaderia com aquell que el

consumidor associa al producte i que té a veure amb el prestigi o el poder entre d’altres

(2007:43). Figueras en parlar dels anuncis publicitaris distingeix entre “'argument i la lectura
semantica””® (2005:279). En analitzar la publicitat inserida a Cosmopolitan veiem que
aquesta utilitza paraules adequades i estudiades, com “placer”, “bonita”, “perfeccién”,
“cuerpo de envidia” o “joven”, que ajuden al possible comprador a donar aquest tipus de
valor al producte (fig. 21™). Esmentem com exemple un publireportatge de Sophie Noél al
setembre de 1992 en qué es diu “la belleza es el suefio de toda mujer [...] con nuestros
productos tu belleza se convertira en realidad”. El que ven I'anunci no s6n mers productes
sind allo que fara bella a la consumidora. Tal i com diu Torres, la publicitat atorga a I'article

un valor anhelat per la lectora, com I'atractiu o la distincié (2007:221).

70 Per Figueras la lectura semantica és el “sentit simbolic [que va] més enlld de I'argument visible o

literal”(2005:279)
7! En aquesta imatge es juga amb paraules com joventut, lluminositat o aparenca bonica i a més s'acompanya la

fotografia d'una noia d'aspecte jove sense cap mostra d’envelliment.

38



Falk afirma que “the product is associated with representations of wholeness” i pensem que
aquesta €és una de les bases en que es fonamenta la major part de la publicitat que hem
observat a la revista.

y—— ;
Nuevo. ."
Advanced Night Repair y .

Suero Restaurador
Contorno de Ojos

Para unos ojos de aspecto mas bonito,
luminoso y joven.

Testado y probado:
Reduce de forma espectacular el aspecto de
finas lineas, arrugas, ojeras, sequedad y bolsas:

Fig. 21: Anunci de Advanced Night Repair de Estée Lauder’

Una altra estratégia publicitaria, que hem vist en molts anuncis’, consisteix en fer constar
els percentatges d’efectivitat del producte, i que sovint oscil-len entre el 80% o el 90%. Pero
si ens fixem bé observem que, en ocasions, amagat i en lletra ben petita apareix el nombre
de persones sobre el qué s’ha fet la mostra i sovint no és ni excessivament amplia’ ni

donen detalls sobre I'estat (per exemple de la pell) de la persona abans d’usar el producte.

Les imatges que acompanyen als anuncis publicitaris també sén de vital importancia per
convéncer el comprador. Falk esmenta que les imatges negatives dels anuncis tendeixen a
desapareéixer i que “the negative is excluded from the frame of representation” (1994:155).
Creiem que una bona mostra d’aquest fet és I'anunci de Dove (fig. 22), que hem vist a
Cosmopolitan, on hi apareixen unes noies, amb cossos forca normals™. A més va
acompanyada d’un text en qué es diu que posar fermes les cuixes d’'una model no és un
desafiament, que no té cap merit. En aquest cas tant la imatge que es mostra com el
missatge son positius.

Per contra a 'any 1993 una publicitat de Mass’ter 33 ens mostra una imatge negativa, i
diriem que repulsiva, d’'una dona plena de cel-lulitis (fig. 23). Creiem que el missatge és
mostrar-nos en qué ens podem convertir sin0 posem remei aviat. En aquest cas es
contraposa la negativitat de la imatge amb la positivitat del missatge final. Darrera

d’ambdues imatges s’hi amaga una estratégia per induir a consumir el producte.

72 De: http://cremitas.com/novedades-estee-lauder-verano-2013/ [Consulta: 3 de marg de 2015]

73 Aixd és molt habitual en productes destinats a la cura de la pell de la cara o a reduir la cel*lulitis.

4 Hem vist mostres fetes sobre 28 o 50 persones.

» Destaquem a més la presencia d’'una noia de color, cosa no gaire habitual en aquest tipus d’anuncis.
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Fig. 22: Anunci de Dove’® Fig. 23: Agost 1993
Cosmopolitan Espanya

Roca quan es refereix als continguts tematics d’aquest tipus de revistes indica que només hi
ha diferéncies evidents entre temporades (2003:144). En la publicitat de Cosmopolitan ens
trobem amb un fet similar: durant els mesos d’abril a agost (primavera-estiu) hi ha un
augment dels anuncis de productes relacionats amb el bronzejat, la cel-lulitis, les dietes i la
depilacio; al desembre i al gener (coincidint amb la campanya de Nadal i Reis) i al febrer
(per Sant Valenti) son els perfums els que omplen les pagines; a la tardor normalment és la
cosmetica la que s’hi anuncia. Entenem que sén estratégies de marqueting destinades a
aconseguir el major nombre de consumidors. Cal fer la publicitat en el moment adequat, si

anunciessin un bronzejat nou a I'octubre gairebé ningu recordaria el seu nom al maig.

Les grans marques de la indastria de la bellesa utilitzen famoses per anunciar els seus

productes. Ja hem comentat’’ que les celebrities marquen tendéncia en la nostra societat.

Als inicis de la revista observavem que s’hi regalaven petites mostres de maquillatge o
perfums, pero en els darrers anys és més habitual posar encartats (amb una petita solapa
gue es desenganxa) que estan impregnats amb I'olor del perfum anunciat. Aquests recursos
s'utilitzen molt, podent arribar a trobar-ne fins a 5 en un mateix nimero. Es una mena de
competicio entre marques per tal d’'emportar-se el major nombre de consumidores. D’altra

banda ho trobem positiu ja que permet no comprar a cegues.

76 De: http://imgkid.com/dove-campaign-for-real-beauty-print-ads.shtml [Consulta: 1 de marg de 2015]
77 Veure p. 28 d'aquest treball.
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Les promocions-ganxo també és una de les estratégies a qué recorren els anunciants.
Antigament I'habitual era inserir un cupd que s’havia d’omplir amb les dades personals i
entregar-lo a un punt de venda per adquirir un regal, aixi aconseguien una base de dades de
possibles clientes a qui enviar campanyes publicitaries. A l'actualitat s6n més comuns el
2x18, els descomptes en la 2a. unitat o els regals per la compra d’un producte (necessers,

llapis de llavis, bosses de viatge...).

78 Comprant un producte d’'una marca te’n regalen un altre igual perd de menor mida o qualsevol altre producte
del mateix fabricant.
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5. CONCLUSIONS

Amb la nostra analisi hem pogut constatar que Cosmopolitan, a través dels seus continguts i
imatges per0o també mitjancant la publicitat, ha fomentat des dels inicis un canon estétic
basat en la primesa, la joventut i la bellesa.

Cal matisar pero que el prototipus que mostraven als anys 90 era el d’'una noia amb corbes,
pit gran i un cos atlétic; amb el pas del anys la primesa s’ha accentuat i les corbes i el pit
voluminds han desaparegut. A I'actualitat el codi estétic, que evidencia la revista, és el d’'una
primesa excessiva i cadavérica, on es marquen els ossos del tors i els genolls; les faccions
sén més agressives i 'aparenga és forca androgina. Al llarg dels 24 anys d’existéncia de la
revista si que deixen clar que la dona bella sempre és alta, de pell blanca i amb cabells
rossos o castanys.

Una de les nostres hipotesis de partida era que la revista promovia un ideal de cos dificil
d’assumir per a la majoria de joves, ara estem en condicions d’afirmar que aixd és una
realitat: 'estética que es prima és troba molt allunyada de la realitat de les joves lectores, i el
referent que s'utilitza com a mirall és el de les famoses, que viuen de la seva imatge. En
cap moment tenen en compte els factors genétics ni la complexié de les noies alhora de
construir el canon de bellesa ideal, donant per suposat que qualsevol persona que s’ho
proposi pot assolir un cos perfecte i desitjable.

Mitjancant els seus missatges inculquen el terror a la vellesa i al greix, mostrant en tot
moment que només es pot aconseguir I'éxit personal, social i professional si es té un cos

bell, prim i esvelt, i un aspecte juvenil.

Malgrat que, en ocasions, la revista anima a les lectores a véncer les seves inseguretats i a
acceptar la seva propia condicid fisica, les constants contradiccions en qué incorre i
'emfasitzacié continua en una aparenca fisica bonica, desdibuixa qualsevol intent de
fomentar l'autoestima i 'acceptacié corporal entre les joves.

Aixi mateix, del discurs de Cosmopolitan se’n desprén una incitacié constant a la modificacio
corporal, a través de qualsevol mitja a I'abast. Es més, tenint en compte el que hem anat
desenvolupant en el nostre treball, asseverem que tracten amb certa lleugeresa tot el
relacionat amb les técniques medico-estetiques. | en general es resta importancia i

s’infravaloren els riscos derivats de les intervencions quirlrgiques per motius estéetics.

A priori sembla que inculguen el valor de l'esfor¢ i de la constancia en pro d’aconseguir
I'ideal estéetic que ells mateixos estableixen. Perd no només promouen la inversié de temps
de la lectora, alhora de tenir cura del seu cos, siné que gracies a la publicitat directa i
indirecta, també se li exigeix una forta inversié economica en productes que la revista

determina com a necessaris. Per tant, en el nostre parer, darrera la consigna de I'esforg s’hi
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amaga una intenci6 real de contribuir al creixement de la industria de la bellesa. Tanmateix
Cosmopolitan té interes en qué el mite de la bellesa continui vigent perqué d’altra banda

I'existéncia de la revista no tindria gaire sentit.

L’analisi dels continguts ens porta a afirmar que la mirada masculina esta present en tot
moment a la revista. De fet el que es traspua €s que assolir un cos perfecte no té sentit si no
€s per agradar I'altre, entenent sempre l'altre com 'home.

En aquest sentit, la propia Cosmopolitan mostra, de manera timida, que hi ha una
sobreestimacié per les preferencies masculines perdo és ella mateixa qui contribueix a

fomentar-les, anteposant els interessos dels seus anunciants al de les seves lectores.

Tant en els articles com en les imatges i els anuncis publicitaris de la revista es reforcen de
forma reiterativa els estereotips de genere i els rols masculins i femenins presents a la
nostra societat. En lloc d’aprofitar la seva posicid per difondre un missatge basat en la
igualtat entre homes i dones, la realitat €s que persisteixen en les diferéncies. Mitjancant el
seu discurs, la revista, no fa més que perpetuar una estructura social fonamentada en els
models propis de la societat patriarcal i sempre des d’una perspectiva androceéntrica.

En la mateixa linia, el prototipus de dona que ens dibuixa Cosmopolitan és una dona frivola i
gue nomeés es preocupa per coses tan trivials com la seva imatge externa i tot el relacionat
amb el culte al seu cos. S’encoratja la lectora a fer Us del seu atractiu fisic amb I'inic

objectiu final d’aconseguir tenir un home al seu costat.

Tota la revista en si és una oda al consumisme, i la insatisfaccié corporal que aquesta
genera en les seves lectores té com a finalitat Ultima la compra: d’'una banda de la propia
Cosmopolitan perqué a través d’ella s’aconseguiran les eines necessaries per assolir el
canon estetic preestablert; i de l'altra dels productes que s’hi anuncien perqué amb ells

també s’obtindran la bellesa i el cos desitjable.

La publicitat és la font de finangcament directe més important de la revista i en consequencia
la linia editorial es posa a disposicié del seus anunciants per tal de no perdre aquesta part
substanciosa d’ingressos fixes mensuals: un cop meés els interessos de les lectores passen
a segon terme. En qualsevol cas ambdos, revista i anunciant, persegueixen un mateix
objectiu, el de I'obtencié de beneficis mitjangant la perpetuacié d’'un particular mite de la

bellesa adequat als seus interessos economics

Arribats a aquest punt volem esmentar que Cosmopolitan no inventa per si sola els valors

que difon ja que el rebuig al sobrepés i a I'envelliment sén valors que imperen en la nostra
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societat. Ara bé la revista se’n fa resso i els transmet per obtenir-ne un benefici economic,
tant propi com dels seus anunciants, contribuint a més a mantenir-los i construir-los. Des

d’aquest punt de vista la nostra segona hipotesi de partida, queda corroborada.

D’un treball com aquest sempre sorgeixen possibles linies de recerca futures. Aixi, per
exemple, sera sens dubte interessant fer un estudi aprofundit sobre les impressions que les
lectores ocasionals o habituals tenen de Cosmopolitan i la seva opini6 en referencia al
tractament que la revista dona al culte a I'aparenca.

D’altra banda una nova linia d’'investigacioé podria incloure una analisi del tractament al culte
a l'aparenca des d’una revista destinada exclusivament a homes com GQ o Men’s Health i
comparar-ne els resultats amb el nostre treball, per tal de veure si hi ha similituds o

diferencies depenent del sexe a qui es dirigeix el mitja de comunicacié.

En la nostra opinio la recerca ens ha permés assolir els objectius que ens marcavem a l'inici
d’aquest treball aixi com la corroboracié de les dues hipdtesis de partida. Per concloure,
esmentar que d'una banda hem pogut esbrinar com tracta el culte a l'aparencga
Cosmopolitan i els valors que fomenta, donant resposta a la nostra pregunta inicial; i de
l'altra també hem aclarit les questions que ens formulavem en comencar I'estudi aixi com

d’altres que ens han anat sorgint.
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ANNEXOS
Annex 1: Ranquing de les revistes mensuals per lectors/mes

Segons I'Estudi General de Medios el ranquing de les revistes mensuals per lectors/mes és

el que es mostra en el seguent grafic:

REVISTAS MENSUALES
Lectores / mes (000)
Muy Interesante 2.116
National Geographic 1.754
Saber Vivir 1.402
Yogue 944
HistoriaNational Geographic 920
CocinaFacil 791
Quo 750
MiBebey Yo 712
Elle 680
Cosas de Casa 670
El Mueble 653
Micasa 638
Cosmopolitan 624
Pelo Pico Pata 545
Casa Diez 532
Viajes National Geographic 520
Marca Motor 501
Glamour 497
Racc Club 476
Fotogramas 418
Telva 399
Divinity (O) 386
Labores del Hogar 380
Ser Padres 360
Clara 337
Rolling Stone 314 TOTAL LECTORES DE
SportLife 912 REVISTAS MENSUALES
AR i 11.008
Men’s Health 304
Woman 290
Cuore Stilo 283
Hobby Consolas 275
Saber Cocinar (O) 274
Revista Oficial Nintendo 268
Nuevo Estilo 259
Playmania 246
Cinemania 242
Viajar 233
Car And Driver 228
FHM 228
Interiores 227
Moto Verde 227
Solo Moto 30 224
Cuerpo-mente 221
Mente Sana 221
6 560 1.OIOO 1 .500 2.0IOO 2500

(O) Datos referidos a la 3* ola de 2014 © AMC - Fuente: EGM I

Grafic 1: Nombre de lectores/mes
EGM™

79 Extret del darrer Resum General de Resultats EGM (d’abril 2014 a marg 2015) publicat per I’Asociacion para la
Investigacion de Medios de Comunicacion (AIMC.). De: http://www.aimc.es/-Datos-EGM-Resumen-General-

.html [Consulta: 15 de gener de 2015]
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Annex 2: Evolucio de la mitjana de tirada i difusié de Cosmopolitan
Des del mes de juliol de 2012 fins al mes de juny de 2014 I'evolucié segons Informacion y

Control de Publicaciones ha estat la seguent:

Publicacié Periode Mitjana Tirada Mitjana Difusid
COSMOPOLITAN 202.743 97.818
FORMAT MAXI Julicl-2013/Juny-2014 105.954 49,123
FORMAT MINI 96.789 48.696
COSMOPOLITAN 217.093 93.232
FORMAT MAXI Gener-2013/Desembre-2013 127.708 55.231
FORMAT MINI 89.385 38.001
COSMOPOLITAN 218.645 94.561
FORMAT MAXI Juliol-2012/Juny-2013 127.933 56.445
FORMAT MINI 90.712 38.118

Taula 1: Tirada i difusié de Cosmopolitan®.

Annex 3: Classificacié de I'index de Massa Corporal

BMI(kg/m?)

_ Principal cut-off points| Additional cut-off points

Underweight <18.50 <18.50
Severe thinness <16.00 <16.00
Moderate thinness 16.00 - 16.99 16.00 - 16.99
Mild thinness 17.00 - 18.49 17.00 - 18.49

18.50 - 22.99

Normal range 18.50 - 24.99

23.00 - 24.99
Overweight =25.00 =25.00
25.00 - 27.49
Pre-obese 25.00 - 29.99
27.50 - 29.99
Obese =30.00 =30.00
30.00 - 32.49
Obese class I 30.00 - 34.99
32.50 - 34.99
35.00 - 37.49
Obese class 11 35.00 - 39.99
37.50 - 39.99
Obese class III >40.00 >40.00

Taula 2: index de Massa Corporal
World Health Organization®

80 | es dades s’han extret de la taula que hi ha al web d'Informacién y Control de Publicaciones

http://www.introl.es/buscador/ [Consulta: 15 de gener de 2015]
81 Es la taula de classificacié que publica la World Health Organization.

De: http://apps.who.int/bmi/index.jsp?introPage=intro 3.html [Consulta: 20 de marg de 2015]
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Annex 4: Tarifes publicitaries de Cosmopolitan Espanya
A continuaci6 detallem el cost que té inserir un anunci a la revista Cosmopolitan. Com es pot

veure el preu varia en funcié del format i de 'emplagament.

Format Cost (€)
Pagina 17.900
Doble pagina 35.800
Contraportada 35.050
Intericr de contraportada 25.000
Emplagaments preferents
1a. Doble pagina 50.250
2a. Doble pagina 48.450
3a. Doble pagina 46.600
4a. Doble pagina 44 900
5a. Doble pagina 43.000
Pagina enfront de sumari/staff 23.370
Pagina enfront de secci6 fixa/primer terci 21.550
Doble 1/2 pagina horitzontal centrada 32.350
Doble 1/2 pagina horitzontal 28.700
1/2 pagina horitzontal 14.350
1/2 pagina vertical 14.350
2/3 pagina vertical 16.150
1/3 pagina vertical 11.600
1/4 pagina proporcional 10.600

Taula 3: Cost de la publicitat®

82 | es dades de la taula s’han extret de les tarifes publicitaries de Cosmopolitan de desembre 2014, disponibles a:
http://www.ayj.es/revistas/ Cosmopolitan/la-revista-en-datos/ [Consulta: 4 d’octubre de 2014]
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