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en la hipermodernitat.

El cas de “Cambio
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Media consumption imposes models and norms on the
individual, who is abandoned to his destiny but cons-
trained to follow it in the same physical identity: his
own body. The aesthetic identity can turn into the nor-
malization of the body under the appearance of the
search for personal happiness and success as a result of
social imperatives, expressed in products like Cambio
radical (Extreme Makeover).
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COS, IDENTITAT I SOCIETAT

1 debat sobre la transformacié del cos planteja la qtiestio

de la identitat individual i com aquesta pot construir-se.

En primer lloc, una identitat submisa als imperatius
socials o bé construida en contra d’aquests imperatius, com a
moviment politic d’autodeterminacié corporal (del qual potser els
moviments transexual i transgénere! serien 'exemple més clar).
En segon lloc, una identitat que, prenen com a centre el cos, no
s’esgota aqui, siné que 'entén com una entitat tecnoviva multi-
connectada que incorpora tecnologia.

Els dos aspectes sOn, en realitat, un de sol: la constatacio
que la identitat individual esta socialment determinada i, per
tant, no pot definir-se en termes absoluts sin6 relatius a condi-
cions socials concretes ni pot definir-se comodament en termes
exclusivament biologics o ni tant sols fisics, sin6 que, en una
constant corporeitzacio i descorporeitzacié incorpora tecnologies
que només tenen sentit, altre cop, en les condicions socials en
que es consumeixen. Aixi, les “tecnologies del jo”, en termes de
Foucault,? es refereixen a aquestes formes historiques i culturals
que imposen una determinada normalitzacié dels cossos i de la
conducta.

LA IDENTITAT ESTETICA. DE L’EMBELLIMENT
A L’ANTIENVELLIMENT

La identitat estetica es forma a partir de l'actuacié sobre el
cos per mitja de diferents elements materials, amb la finalitat d’a-
conseguir formes belles, agradables, d’aspecte saludable o, segons
com, tot el contrari. Molt sovint aquests elements sén els que ens
fan visibles als ulls dels altres i configuren el nostre “segon cos”; la
seva finalitat estetica no es pot desvincular d’altres aspectes que
formen part de l'esfera personal i pablica: psiquics, socials, econo-
mics, mediatics, publicitaris...

1 Consulteu, per exemple, la web de la Federacion Estatal de Lesbianas, Gays,
Transexuales y Bisexuales, <http://www.felgt.org/temas/transexuales>, on es reivin-
dica una llei que empari el dret a la propia identitat sexual i de genere, “(...) la iden-
tidad que cada ser humano reconoce para si mismo y no la que le imponen otros u
otras, ya se trate de personas, instituciones o leyes”.

2 FOUCAULT, M. Tecnologias del yo y otros textos afines. Barcelona: Paidés, 1996.
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Els primers elements i els més basics son el pentinat, el vestit i
el calcat: necessaris i obligats, personals i quotidians, ens acompanyen
tota la vida; sovint recordem etapes o moments importants associades
al seu Us. La resta dels elements son complementaris, no del tot
imprescindibles: complements de moda, joies, ornaments de diferents
materials i amb diferents funcions, vinculats a la tecnologia (rellotges,
i darrerament, mobils, aparells portatils...) o bé provinents de cultures
primitives o de civilitzacions o tradicions diferents (piercings, tatuat-
ges) sobn cop més utilitzats a Occident per persones d’edat, sexe i con-
dici6 social diferents. Finalment, la cosmetica i la perfumeria, que
tenen un component higiénic relacionat amb la salut corporal pero
dels quals es destaca molt sovint el valor d’embelliment.

En l'actualitat predominen tres conceptes estétics derivats
d’aquest valor: el “canvi estetic” constant com a exponent d’una
manera de viure “moderna”; el “cos perfecte”, orientat a modelar
la figura com si és tractés d’'una obra escultorica classica o ideal,
amb l'eliminaci6 de totes les imperfeccions relacionades, sobretot,
amb el pes excessiu i les formes “poc estetiques”, i el “cos jove”,
amb la practica de l'anti-aging o antienvelliment, consistent a pre-
servar l’aparenca de les persones amb independéncia de la verita-
ble edat biologica. Aquests objectius poden assolir-se, en graus
diferents, per mitja de dos tipus d’aplicacions sobre el cos: les unes
son de caracter “superficial” (cosmetic); les altres les podriem con-
siderar “profundes”, atés que incideixen marcadament i global en
el fisic de les persones que les porten a terme: la dieta o regim ali-
mentari, l’exercici fisic i la cirurgia estética.

Es en aquests darrers ambits on es presenta de manera més
clara la possibilitat d’'incidir sobre la identitat estetica d'una perso-
na i on es manifesta de manera més crua la dicotomia entre dos
plantejaments oposats: 'un que es promou des de 1’ambit sanita-
rio-civico-social i que es proposa el manteniment o 1’adquisicié
d'un cos sa i d’aspecte saludable o bé la reparacié de traumatismes
o desfiguracions provocades per tota mena d’accidents, i l’altre que
vincula la seva practica a finalitats exclusivament estétiques i
prima l'assoliment d'uns resultats satisfactoris a la mida d'un
mateix i dins de 1'objectiu fixat, prescindint sovint del riscs i de les
consequiéncies negatives o fins i tot irreversibles que poden causar.

IDENTITAT ESTETICA I CONSUM

La construcci6 de la identitat estética es relaciona, a la socie-
tat hipermoderna, amb les modes estetiques relatives al cos i rela-
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cionades amb el consum, tal com alguns investigadors han expli-
cat. Turner,3 seguint els treballs de Foucault, apunta la manera
com els cossos individuals sén socialment manipulats en el desen-
volupament de determinades practiques de consum, per exemple,
la dieta o l'exercici, que imposen a l'individu la responsabilitat de
la propia salut. També M. Featherstone# investiga 1’augment en
I'autocura del cos, en una tendencia general a veure el cos com una
part del mateix jo oberta a revisio, canvi i transformacio utilitzant
els elements del consum i responsabilitzant, per tant, 'individu de
la seva felicitat, salut i satisfaccié personal en la mesura que s’ajus-
ti a les normes contemporanies de salut i bellesa.

Queda clar que aquesta tendencia de consum se sustenta en
un entramat complex que engloba tots els aspectes constitutius del
mercat: d’'una banda, de tipus economic, mediatic i publicitari; de
l'altra, els que fan referéncia a les necessitats i motivacions psiqui-
ques i socials dels individus. El mercat actua i ofereix serveis i pro-
ductes de tota mena amb solucions per a tota mena de public, pero
principalment s’aboca a les capes de la poblaci6é que presenten un
poder adquisitiu alt o que dediquen a aquests ambits una part
important del seu pressupost.

La constant presencia mediatica dels encarregats de vehicu-
lar els gustos i les tendencies (models i topmodels, estrelles de la
mausica, del cinema o darrerament de 'esport, tant actuals com d’e-
poques passades) els converteix en veritables “icones” socials, capa-
citades per influir decisivament en el mercat, per exemple, relacio-
nant la bellesa corporal amb el fet d’estar prim. Alhora, el bombar-
deig de missatges publicitaris difosos als mitjans de comunicaci6 de
masses diaris, a les revistes especialitzades, als fulletons i expositors
dels comercos i centres de “salut”, fonamenten la seva estratégia
insistint en el “problema” i “les necessitats”, utilitzant eslogans i
titulars (“Esos kilos de mas”, “El cos perfecte”, “Continuar sent
jove”), que incentiven la necessitat i donen lloc a cert sentit de cul-
pabilitat. Al seu costat, un eslogan com “Cambias pero sigues sien-
do ta” expressa amb prudencia i realisme que només es canvia l'a-
parenca i que el canvi només pot ser estetic, cosa que fa evident que

3 TURNER, B. El cuerpo y la sociedad: exploraciones en teoria social. México: Fondo
de Cultura Econémica, 1989.

4 FEATHERSTONE, M. “The Body in a Consumer Society”. A: FEATHERSTONE,
M.; HEPWORTH, M.; TURNER, B. (eds.). The Body: Social Process and Cultural Theory.
London: Sage, 1991.
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I'estrategia habitual promou el canvi estetic com a valor positiu en
si mateix, pero amaga els seus resultats sota una falsa esperanca de
canvi d'identitat.

El canvi personal estétic, individual, no pot deslligar-se
d'una dimensio social que li dona sentit, com veiem. Es pot parlar
aqui d’una tensi6 entre el desig d’individualitat més personalitza-
da, és a dir, “ser un mateix” i el desig de pertanyer a un grup social
(companys de classe, amics, “tribus urbanes”) i ser acceptat, cosa
que implica adoptar l'estil d’aquest grup. Aquesta tensi6 entre la
individualitat i la societat va ser analitzada per Simmel en termes
d’imitacio social i diferenciacié individual.> El concepte de custo-
mitzacio englobaria aquestes dues dimensions: per una banda la
personalitzacio total del cos; per altra, el seguiment d’'una moda de
consum en relacié amb la identitat estética.

“CAMBIO RADICAL”: LA REPRESENTACIO DEL CANVI
D’IDENTITAT

Com veiem, la identitat estética pot construir-se en dife-
rents nivells de profunditat i permanencia, sempre en el marc del
consum, que sovint es produeix com a consum mediatic, és a dir,
pren la forma del que Garcia Canclini ha anomenat “exhibicién
fugaz de los acontecimientos”:

(...) el pasaje del ciudadano como representante de una opinién publica
al ciudadano como consumidor interesado en disfrutar de una cierta cali-
dad de vida. Una de las manifestaciones de este cambio es que las formas
argumentativas y criticas de participaciéon ceden su lugar al goce de
espectaculos en los medios electrénicos, en los cuales la narraciéon o sim-
ple acumulacién de anécdotas prevalece sobre el razonamiento de los
problemas, y la exhibicién fugaz de los acontecimientos sobre su trata-
miento estructural y prolongado.6

Cambio radical, programa emes la primavera del 2007 per
Antena 3 es pot considerar un exemple extrem de representacio de la
construcci6 de la mateixa identitat, a partir de la intervencié quirar-

5 SIMMEL, G. “Fashion”. A: LEVINE, D. (ed.). On Individuality and Social Forms.
London: University of Chicago Press, 1971.

6 GARCIA-CANCLINI, N. Consumidores y ciudadanos. México: Grijalbo, 1995,
p. 24-25.
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gica estética. Ho explicarem amb un simil i considerarem que Cambio
radical és com un ritual d’iniciacié. Sempre, pero, en el “marc englo-
bant” que és el consum massiu, en paraules de Garcia Canclini.”

El ritual d’iniciaci6 és un tipus concret de ritual de pas. S6n
rituals que permeten el transit d'un lloc social a un altre, d'un esta-
tus a un altre. El pas no es fa d'un sol cop siné sempre en una
seqliencia de tres: un ritual de separacid, un ritual de marge i un
ritual d’agregaci6.8 No tots els rituals donen la mateixa importan-
cia a cadascuna de les seqiiéncies, i, de fet, és en els ritual d’inicia-
ci6 on la seqiiéncia de marge és més present.?

L’estructura de Cambio radicall0 s’ajusta a aquesta seqiiéncia
de tres passos, el pas central de la qual, al marge, que constitueix,
de fet, el centre narratiu del programa, té una importancia espe-
cial. Efectivament, el/la protagonista és “segrestat”, tal com es diu
en el mateix programa (ritual de separacid), i separat de familia i
amics al llarg d'un periode d’'uns dos mesos (ritual de marge)
durant el qual es produeix el canvi d’'imatge amb operacions de tot
tipus: des d’implants capil-lars, estética dental, augment de llavis i
pits, i rinoplastia o liposuccions, etc. (també entre els primitius sén
freqlients, en aquest moment al marge, les mutilacions).
Finalment, el/la protagonista apareix al programa per presentar-se
al public com una persona totalment nova, ja que, com en tot
ritual d’iniciaci6, ha mort 'antiga (ritual d’agregacio): la presenta-
dora inicia aquesta part sempre amb la mateixa invocaci6, “Adids
al antiguo ... Bienvenido al nuevo ... Asi es su cambio radical!”, i a
continuaci6 s’obre una porta i apareix aquella persona acabada de
néixer que és vista per primer cop pel marit, els fills, parents, amics
i la societat, en definitiva. Per exemple, una de les participants
declara: “Ahora soy una persona nueva, en todo, en cara, en cuer-
po y estoy viendo que en caracter también, me veo mas... me veo
diferente”. El canvi és, en tot cas, dificilment reversible i, com en
un ritual d’iniciaci6é primitiu, el nou estatus és per sempre.

La contradicci6é abans esmentada entre imitaci6 social i dife-
renciacié individual és patent en el programa: presentat com la
transformacié d’'una persona en alldo que sempre ha volgut ser,

7 Ibid., p. 21.
8 GENNEP, A. V. Los ritos de paso. Madrid: Taurus, 1986 (Ensayistas; 266), p. 20.
9 Ibid., p. 78.

10 Tot i que el programa ja no s’emet, podeu consultar totes les dades a la web
<http://www.antena3.com/cambioradical>.
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som davant d'un procés de normalitzacid, d'imitacio social, a tra-
vés de la forma d'un ritual d’iniciacié. Per exemple, una altra par-
ticipant declara abans del canvi: “Lo tnico que pido es mirarme al
espejo y gustarme, mirarme al espejo y decir: tengo un cuerpo nor-
mal, tengo un pecho normal y tengo una tripa normal y me visto y
soy normal”.

La construcci6 de la identitat a partir de la transformaci6 del
mateix cos pren la forma, en els moviments de consciéncia politi-
ca del cos, d'un consum actiu, determinat pel mateix activista que
no se sotmet als imperatius normatius, en un esfor¢ per portar fins
al final la propia responsabilitat individual. En canvi, a Cambio
radical, el canvi d’identitat no respon a altres criteris que els de ver-
semblanca.

Cambio radical oculta els mecanismes socials en els quals
esta construit i estructurat, és a dir, el ritual de pas que compleix
la funci6é d’integrar 'individu a una determinada norma social. A
més, i aquesta és una dificultat que no trobem als rituals de pas en
societats tradicionals, el participant queda en realitat aillat en la
logica de I'espectacle mediatic, queda sense vincles socials,!1 en la
il-lusié d’'una autodeterminaci6 corporal que, de fet, ha perdut en
el curs mateix del ritual d’iniciacid, és a dir, li ha esta presa en l'es-
pectacle televisiu, al convertir la seva transformacié en consum
mediatic. Es podria considerar Cambio radical com un ritual d’ini-
ciaci6 que condueix de forma implacable al gaudi de l'espectacle
mediatic: ni autodeterminacié corporal ni reintegracié social,
només espectacle.

11 sobre I'abséncia de vincles socials en relacié amb la televisi6 i la vida urba-
na, consulteu TRESSERRAS, M. La ciutat de risc. Barcelona: Tripodos, 2005 (Papers
d’Estudi; 14), p. 237-238, i també el concepte de “societat individualista de masses”
a WOLTON, D. Sobre la comunicacion. Una reflexion sobre sus luces y sus sombras.
Madrid: Acento, 1999, p. 97.
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