6

Las culturas juveniles en imagenes

Este dltimo capitulo se distancia de los otros por su contenido, por
los objetivos y por la metodologia utilizada. En los capitulos anteriores
hemos analizado coémo se han ido construyendo los discursos (académi-
cos y medidticos) sobre las imdgenes juveniles, mediante las miradas de
quienes observan desde fuera. En este capitulo queremos contrastar lo que
se dice sobre la juventud con recortes instantdneos de sus estilos de vida
y de los elementos materiales ¢ inmateriales que ellos mismos utilizan
para presentar y representar sus identidades en el espacio piiblico. El and-
lisis se centra, desde el punto de vista temporal, en nuestro siglo, desde
el punto de vista tedrico, en la cultura audiovisual, y desde el punto de
vista empirico-analitico, en las imdgenes. Nuestro objetivo es comparar
las imdgenes juveniles que se reciben desde la cultura audiovisual hege-
ménica (moda, television, publicidad, miisica comercial, etc.) con las imd-
genes juveniles proyectadas por las y los protagonistas. El capitulo se divi-
de en tres partes. La primera es una aproximacion a la imagen de las
culturas juveniles en algunos dmbitos de la cultura audiovisual (moda
y television). Después se analizan e interpretan algunas fotografias
mediante recortes de las crénicas del Diario de Campo. Finalmente deja-
mos la palabra a las fotografias para que ilustren cuatro tipos de reali-
dades urbanas juveniles contempordnea: estilos, escenas urbanas, elementos
visuales y consumo.
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6.1. Las culturas juveniles a través de la moda

Asi, lo joven (mds que los jévenes) se ha convertido oficialmente en el
“reducto imaginativo” de la sociedad. La cual no es otra cosa que una sim-
ple excusa para que los adultos interpreten a su modo lo que hay que enten-
der por lo que es la juventud (...) La televisién, por ejemplo, es el vehicu-
lo ideal (en manos de los adultos) para dar difusién universal a esta juven-
tud “inventada” por los adultos para su propio consumo (Riviere, 2002: 88).

La moda es un medio de comunicacién que crea un lenguaje universal cuan-
do nos referimos a la juventud. La relacién entre moda y generaciones jévenes,
desde la segunda posguerra mundial, se define mediante elementos heterogéne-
os e inestables que se traducen en unas series de paradojas. Esta relacién puede
ser conflictiva pero también imitativa, puede ser competitiva, se pueden estable-
cer unos intercambios creativos, como unas apropiaciones que vacian los emble-
mas de sus significados originarios. Ugo Volli, en su ensayo Contra la moda, exa-
mina lo que para él son los modelos principales que describen la difusiéon de la
moda: la “teorfa de la espiral descendiente” y el consiguiente modelo de “viru-
lencia”. El primero explica que la moda se degrada desde un vértice y se afirma
después a través de la pirdmide social por imitacién competitiva del superior por
parte del inferior; el segundo sostiene que las modas son muchas y llegan desde
distintos puntos del cuerpo social, incluyendo también el criterio de imitacién
competitiva que explicaria el componente de competencia, siempre presente en
los fenédmenos relativos a la moda (Volli, 1998).

Pensando a las imdgenes juveniles desde esta perspectiva, se deben situar en
el cruce entre dos modelos tedricos, a veces presentindose en sociedad desde las
culturas juveniles y llegando “virulentamente” a la juventud en su conjunto, pero
también directamente mediante la influencia ejercida por la sociedad de consu-
mo. Cada ano se insertan en el mercado productos atractivos con la finalidad de
atrapar la atencién del consumidor y obtener asi el éxito deseado, prestando aten-
cién también a los gustos vigentes del publico. Los ascensos y descensos del gusto
se pueden explicar en virtud de los cambios del mercado y, al mismo tiempo, como
capacidad de adaptacién de ése, en relacién a las elecciones de los consumidores
(Douglas, 1998: 90). El deber de la moda, entonces, es crear productos nuevos
para mantener viva la fantasfa de la clientela y, al mismo tiempo, satisfacer sus
deseos. Sin embargo, se puede pensar también como el mejor mecanismo de que
dispone la cultura hegeménica para ‘reinterpretar’ y ‘resemantizar’ los signos que
le son extrafios y volverlos familiares. La moda, por lo tanto, serfa una invencién
de la sociedad de consumo apta para lograr la neutralizacién y unificacién de las
conductas, “un dispositivo moderno de domesticacién del cuerpo que lo captu-
ra en un entramado, en el que ése cuerpo se viste, se piensa, se desplaza en el
espacio y se relaciona con los objetos” (Croci & Mayer, 1998: 40).

Si volvemos la mirada hacia las décadas pasadas, cada generacion juvenil, hasta
los afos noventa, fue marcada por un género musical (rock, pop, musica electré-
nica, etc.) y por una cultura juvenil (bippies, estudiantes, la movida, etc.). Los



elementos estilisticos (musica, estéticas, lenguajes, actividades ltidicas) nacfan como
emblemas para unos grupos de chicas y chicos que expresaban asi sus estilos de
vida, como rituales simbdlicos de resistencia a la cultura dominante. Cuando el
circuito comercial se apropiaba de sus emblemas, esos perdian sus cargas de rebel-
dias inicial y se volvian elementos de moda. Desde el estilo perturbador de los
mods, se pasé a la moda de los sesenta, desde la cosmovisién Aippy alternativa a
la moda de los setenta, desde el fervor underground de los ochenta al persegui-
miento de las gr7ff’s para consumir. En las tltimas décadas este proceso se ha vuel-
to atin més rdpido y de hecho, ya no se puede hablar de estilos que marcan las
generaciones, sino que la realidad urbana se caracteriza por la convivencia des-
ordenada de numerosas culturas juveniles, entre revivals y nuevas tendencias. Al
mismo tiempo, el proceso de apropiacién de sus simbolos identitarios por parte
de las modas se ha globalizado. Mientras que antes la moda, acaparaba los emble-
mas estilisticos y musicales creados por las culturas juveniles, vacidndolos de con-
tenido, hoy en dia la moda se apropia de los mismos mensajes de rebeldia y con-
testacion, volviéndolo esléganes publicitarios. En la foto 3.2 tenemos un punk
que envia un mensaje a la sociedad “Ya fue el fin del mundo” mediante el dibu-
jo de su chaqueta, hecho por si mismo. En la foto 4.2 podemos observar un mani-
qui travestido de punk que, desde el escaparate de una tienda de ropa de una cade-
na comercial muy famosa, grita No Future. Las tiendas y comercios observados,
reflejan también el desorden estilistico que antes se apuntaba. Hay tiendas donde
se puede ir a comprar para buscar el reconocimiento dentro de un estatus social
y para identificarse con la imagen juvenil p7jaz (Foto 4.6) y otras tiendas, del mismo
nivel por paridad de precio, donde las chicas y los chicos con poder adquisitivo
mis alto pueden buscar la alternatividad (Foto 4.3). Las imdgenes juveniles desde
las rutas de consumo, encuentran su correspondencia en los mensajes que difun-
de la televisién, medio poderoso para crear unos modelos de jévenes que se que-
den en los mérgenes de lo establecido.

6.2. Las culturas juveniles a través de la television

Si estabas enganchado de A/ Salir de Clase y la echabas de menos, o si
nunca viste esta serie pero te hartaste de que todo el mundo hablara de ella,
tranquilo, que ya ha llegado el relevo. Se trata de 20 Tantos, la nueva serie
que Tele 5 (...) §Y qué te cuenta 20 Tantos? Pues, tal como su nombre indi-
ca, esta serie te habla de los problemas y la vida de un grupo de jévenes
(...) son los nombre de los protagonistas de una serie de tramas que mez-
clan a personajes de diferentes 4mbitos sociales y con diferentes intereses
(www.OcioJoven.com, consultado el 15/11/03).

Las series televisivas, los programas de musica para jévenes, necesitan que-
darse en el marco del comercial y de los intereses econémicos para ser emitidos,
ahora estas imdgenes juveniles representan la integracién al sistema en oposicién
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a las imdgenes estigmatizadas de las culturas juveniles. La televisién sigue los mis-
mos pardmetros de la moda. Las series televisivas espanola dirigidas a un publi-
co adolescente son un producto de la segunda mitad de los noventa, cuando se
contextualiza y adapta el modelo de las series americanas (Melrose Place, Beverly
Hills). Las mas famosas y con mds audiencias, sobre todo entre las chicas, fue-
ron Companeros, Al Salir de Clase que promovian un modelo de juventud total-
mente despolitizado y con unos contenidos que se quedaban en los mdrgenes gene-
racionales o sentimentales, como los temas de amor, amistad, revalidades entre
chicas, éxito y fracaso, los problemas del alcohol, la droga, etc. Siempre encon-
tramos el sujeto que representa la positividad social y el sujeto que encarna todo
aquello que una buena chica y un buen chico no tienen que hacer, o a lo que no
se tiene que parecer.

Una de las novedades de series juveniles fue 20 y Tantos, emitida por Antena
3, que tuvo una existencia muy breve, por no haber alcanzado los suficientes nive-
les de audiencia. La serie describia las “peripecias” de unos veinteafieros para abrir-
se camino en el mundo del trabajo. La protagonista femenina era una chica de
clase medio baja con “mucho talento” y claramente bella y sensible, el protago-
nista masculino un joven emprendedor que decide abrir una medio de comuni-
cacién digital dirigido a los 20 y Tantos. La sede de la empresa se crea en un local
propiedad de la familia del protagonista que, para su gran sorpresa, se encuentra
ocupado por un grupo de okupas. Aqui viene la moraleja: un okupa se hard amigo
del chico pijo decidiendo ayudarlo a recuperar su local. El okupa “bueno”, que
descubre los valores de la amistad y solidaridad gracias al emprendedor, tendrd
que luchar contra sus ex amigos que, siendo violentos y sin valores, no tiene nin-
guna intencién de abandonar el local. Estas son las imdgenes que se reciben desde
esta serie, aunque hay que evidenciar que hemos encontrado ejemplos parecidos
de estigmatizacién en otras series televisivas hacia otras culturas juveniles. Los Rea-
lity Show’, también son un interesante campo etnogréfico donde analizar las imd-
genes juveniles hegemoénicas dominantes. Encontramos, por una parte, el mode-
lo del joven de buenos sentimientos hacia los demds, con voluntad para triunfar
en el campo de la musica comercial (O7"). La juventud se presenta como un todo
homogéneo, donde reina la armonia y las inquietudes sociales y culturales estdn
totalmente ausentes, y aquellos simbolos identitarios tan significativos por algu-
nos (Foto 1.20) se vuelven un mero producto del mercado, que la juventud quie-
re consumir para parecerse al fenémeno medidtico Beth. De hecho, la tempora-
da pasada las rastas se volvieron uno de los simbolos indispensables para no que-
darse fuera de los circuitos de la moda. Las culturas juveniles, siguen inventando
nuevas formulas para diferenciarse de los demds y creando su propio circuito de
consumo (Fotos 4.7- 4.15).



6.3. Las culturas juveniles a través de la fotografia

La fotografia es una herramienta del andlisis social. Se dispara (la cdma-
ra) para congelar un instante o momento decisivo que permite luego ser visto,
revisto, interpretado. Pero la fotografia es ademds un acto social. Se sacan
las fotos de los ritos de pasos: bautizos, comuniones, bodas, viajes de luna
de miel. (...) La fotografia es un rito social o al menos parte de un rito,
tanto como es un defensa contra la ansiedad. Se viaja fotografiando para
sentir que se hace algo, que se trabaja. La cdmara es ademds un instrumento
de poder, agresivo, que enfoca y dispara... pero que no mata sino que apro-

pia (De Miguel, 1999: 24).

La intencién de la recopilacién del material fotogrifico que presentamos es
describir las caracteristicas de algunos estilos juveniles mediante las imdgenes.
Este trabajo es fruto de la colaboracién entre una fotégrafa profesional y nues-
tras experiencias como antropélogos. Como ya senalamos, el trabajo de campo
se realizé interactuando con numerosos informantes en distintos escenarios. Las
chicas y los chicos fueron contactados mediante diversas estrategias de investi-
gacién; el primer paso, de hecho, fue acercarnos a ellas y ellos y explicarles cua-
les eran nuestras intenciones, porqué pediamos su colaboracién y como utiliza-
rfamos las informaciones visuales que nos proporcionarfan. Los jévenes, que acep-
taron esta pequefa incursidén en sus estilos de vida, fueron observados desde
diferentes puntos de vista, para que las imdgenes pudieran describir las caracte-
risticas de sus culturas (estéticas, lddicas, ideoldgicas, etc.), sin necesidad de apo-
yarlas con textos. De aqui, la decisién de presentar los resultados bajo titulos
temdticos distintos: estilos juveniles, escenas urbanas, elementos visuales y espacios
de consumos. En estos dltimos parrafos queremos introducir y presentar algunas
de las fotos y recuperar mediante un estilo narrativo, algunas de las notas que
fueron tomadas en el diario de campo, para compartir con los lectores las des-
cripciones y anécdotas mds relevantes del trabajo de campo. Las imdgenes selec-
cionadas son s6lo una minima parte del material representativo y “significante”
que nos hubiera gustado incluir. No todas las culturas juveniles que hemos
comentado a lo largo del presente trabajo se encuentran representadas en im4-
genes. Por una parte, porque algunos movimientos juveniles que tuvieron ori-
gen y auge en el pasado no llegaron a contextualizarse con caracteristicas pro-
pias aqui en Espafa y/o se transformaron y diluyeron en otros estilos (zeddy-
boys, rude boys). Por otra parte, porque no hemos encontrado disponibilidad en
participar (nazi-skinheads). Al mismo tiempo, no todas las imdgenes que ilus-
tran fenémenos juveniles actuales han sido descritas o analizadas exhaustivamente,
debido a la falta de investigaciones y bibliografia suficiente (scooteristas, alter-
nativos). El titulo temdtico de cada foto nos fue sugerido por sus protagonistas.
En ninguna fotografia hemos impuesto etiquetas o estigmas, sino que hemos refle-
jado lo que las y los sujetos decian de si mismos.
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Estilos juveniles

Las fotografias de este apartado temdtico se pueden definir como ilustrativas
respeto al estilo de cada cultura juvenil, remarcando especialmente la cultura cor-
poral. Con estas imdgenes, queremos abrir una ventana hacia una porcién de la
realidad y reflejar aquellos elementos materiales e inmateriales que nos parecen
mids identificadores de cada estilo juvenil espectacular. No es fundamental, por
lo tanto, si las fotos fueron tomadas mientras sus protagonistas desarrollaban una
accién de forma espontdnea (Foto 1.13) o si seguian las indicaciones de la foté-
grafa, representando ademds una estrategia de expresion. Fundamentales son las
informaciones que se pueden percibir mirando estas imdgenes que describen la
cultura corporal hippy como llena de colores (Foto 1.1), las botas y las chaque-
tas de piel como elementos de expresién identitaria para los punks (Foto 1.4 y
1.5) y la tela de leopardo para las punks (Foto 1.8). La imagen del grafitero quie-
re construir un lazo indisoluble entre su cultura y las “armas” empleadas para difun-
dir sus mensajes (Foto 1.16), mientras la fotografia siguiente define las expresio-
nes gestuales como componentes de la estética hip-hop (Foto 1.17).

Portal del Angel, 8 de noviembre de 2003. La ruta por las calles del centro de
la ciudad tenfa como objetivo captar imdgenes de tiendas o “acciones” de con-
sumo dentro del circuito comercial. Durante el trayecto dos chicas, que estaban
mirando el escaparte de una tienda de zapatos, atraen nuestra atencién (Foto 2.16).
Nos acercamos y les preguntamos si estaban dispuesta en participar en nuestra
investigacién. No necesitamos muchas explicaciones para convencerlas, ya que
se muestran entusiastas de ser capturadas por el objetivo. Las chicas nos explican
que ellas no forman parte de ninguna “tribu urbana” y que son chicas “norma-
les” que les gusta ir a la discoteca, vestir bien y estar a la moda. De hecho, los
zapatos que el afo pasado eran de dltima tendencia, ahora ya no cumplen con
su funcién y tienen que ser sustituidos con aquellos elementos que si determi-
nan la oleada fashion contemporanea (Foto 1.21).

Pueblo rural de Girona, 16 de noviembre de 2003. Contactamos por fin con
una pareja que se define amante de la cultura rasta (Foto 1.20). Nos proponen
enseflarnos su entorno y vamos a ver la casa rural que acababan de comprar en
un pueblo de la provincia de Girona. Hace ya un par de anos que la chica y el
chico, originarios de Barcelona, han decidido abandonar la ciudad y buscar un
lugar de residencia donde les resulte mds fécil seguir las pautas de su estilo de
vida. La economia familiar se sustenta gracias a una tienda donde venden todo
tipo de cosas para el cultivo de las plantas (tierra, vitaminas, cestos, etc.). Duran-
te nuestra visita les pedimos de seguir en las actividades planeadas, que se con-
cretaban principalmente en arreglar la casa bajo su gusto. La chica estaba pin-
tando las paredes de las habitaciones con colores vivos como el amarillo, el verde,
el rojo; cada pared llevaba un color distinto y algunas eran adornadas con lineas
geométricas coloradas que atravesaban toda las superficies pintadas. La futura
mama estaba preparando la habitacién de Zion, que nacerd a fines de enero; el
nombre elegido para el nifio remite a la mitica montafia jamaicana Mount Zion,



tierra prometida por los rastafaris. El chico, en cambio, estaba arreglando el huer-
to (Foto 2.17).

Escenas urbanas

Por escenas urbanas entendemos las pricticas culturales de las y los jévenes que
adscriben sus identidades a un movimiento en concreto, dando particular relie-
ve a la cultura del tiempo libre. Las fotografias, que describen las culturas juve-
niles en accién, son de tipo fotos-ventana, y tienen la finalidad de reproducir fiel-
mente la realidad evitando incursiones externas por nuestra parte (De Miguel,
1999: 28). Lo que se intenté fue volver imperceptible nuestra presencia, y ilus-
trar estas realidades mediante sus mismas practicas. Segin el tipo de accién que
estdbamos observando, fue mds o menos fécil alcanzar nuestro objetivo. De hecho,
resulta mds sencillo capturar acciones espontdneas cuando la atencién de los suje-
tos para fotografiar se dirige hacia un escenario donde esta tocando un grupo punk
(Foto 2.1) o cuando hay un gran numero de asistentes a un concierto skin
(Foto 2.5). Cuando las acciones de nuestros informantes requerfan un particu-
lar esfuerzo de concentracién para ser llevadas a cabo, obtuvimos que la cdmara
desapareciera de la escena (Foto 2.6, 2.10, 2.11, 2.12). Cuando los actores socia-
les eran un grupo reducido donde charlaban entre ellos, fue méds complicado hacer-
les olvidar que los estdbamos observando (Foto 2.13).

Parc de la Ciutadella, 9 de noviembre de 2003. Cada domingo, el Parc de la
Ciutadella de Barcelona se llena de colores, sonidos y elementos materiales y
visuales que dan la sensacién de volver al pasado, cuando la cultura juvenil pre-
dominante eran los Aippies (Foto 1.1). Cuando llegamos, a las cuatro de la tarde,
nos dirigimos hacia el lago donde unos cien jévenes, entre los 16 y los treinta
afos, ocupaban distintos escenarios. En uno de los caminos habia el mercadi-
llo (Foto 2.2) donde se vendia todo tipo de material artesanal (collares, arraca-
das, bufandas, guantes de lana colorada, instrumentos para fumar, etc.). En el
césped, en cambio, habia los malabaristas, donde se podian distinguir los mas
expertos, que ademds de exhibirse cumplian la funcién de ensenar a los que esta-
ban aprendiendo (Foto 2.3). Otro escenario que capta nuestra atencién es el
musical; sentadas en una manta, un grupo de chicas cantan canciones de Janis
Joplin acompanadas por los acordes de una guitarra (Foto 1.2), después de un
rato llega otro grupo de chicos y chicas, més jévenes de las primeras, que orga-
nizan todo lo necesario para pinchar musica y, con el acompafiamiento de dos
tambores, empiezan a animar los presentes a bailar el 7eggae de Bob Marley. Cuan-
do empiezan a pinchar, las chicas que hasta aquel momento hab{an estado tocan-
do la guitarra y cantando, dejan de hacer lo que estaban haciendo y se van enfa-
dadas, lamentando que la musica de los tocadiscos impide que se oigan sus can-
ciones. Otro elemento a destacar es la multiculturalidad del lugar, donde habia
jévenes y menos jévenes, provenientes de distintas partes de la geografia mun-

dial.
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Casa Okupada de Barcelona, 12 de noviembre de 2003. Visitamos una casa oku-
pada del barrio de Gracia de Barcelona (Foto 1.14). El edificio consta de dos plan-
tas, la de arriba estd destinada a vivienda y la habitan un chico, una chica y un
perro (Foto 2.7). La planta baja, en cambio, cumple la funcién de centro social
bajo la organizacién de un colectivo andrquico formado por diez personas. El sis-
tema asembleario es el que rige la organizacién de las maltiples actividades que
se ultiman como fiesta, cafeteria, pases de video y charlas, etc. Nuestra visita coin-
cide con la preparacién de la comida popular, que se realiza cada semana de lunes
a viernes (Foto 2.8). Los miembros del colectivo se dividen las tareas y cada dia
dos personas se comprometen a cocinar y abrir las puertas de la okupa para ser-
vir la comida al precio popular de un euro por plato. Los dineros recaudados se
vuelven a invertir en las actividades de la casa.

Elementos visuales

Por elementos visuales entendemos aquellos objetos, artefactos, pricticas cor-
porales o estrategias visuales que utilizan los jévenes para presentar/representar
sus identidades. La atencién se centra ahora en los particulares de cada estilo, y
en los procesos de transformacién simbélica de objetos de uso cotidiano, que cada
cultura juvenil desarrolla para la creacién de un simbolo dotado de valor. La bici-
cleta es un medio de transporte antiguo y de uso comun entre toda la poblacién,
el significado originario de este “objeto” es permitir un determinado tipo de movi-
miento en el espacio. Cuando el mismo medio de transporte viene adornado con
dibujos y colores, deja de ser simplemente una bicicleta y se vuelve un simbolo
identitario (Foto 3.1). Ademds, cuando este proceso de dotacién simbdlica viene
reconocido por un grupo de chicas y chicos, el poseer un scooter con determina-
das caracteristicas, por ejemplo, serd equivalente a una declaracién de identidad
(Foto 3.6). Las chicas y los chicos de las culturas juveniles utilizan distintas estra-
tegias visuales, para que se les reconozcas como miembros de un grupo y se les
diferencies de otros. El lucir parches en las prendas, por ejemplo, es una de las
estrategias presentes en casi todas las culturas juveniles, interesante es de hecho
evidenciar la ambivalencia simbdlica de los objetos. En otras palabras, como un
mismo objeto puede ser utilizado para expresar la pasién por el heavy metal
(Foto 3.3) como por otros géneros musicales, o por definir estilisticamente y/o
ideolégicamente lo que uno es o quiere ser (Foto 3.4). Las camisetas, las bufan-
das, las chaquetas, segtin el mensaje o los simbolos que llevan impresos pueden
ser elementos identitarios y/o reivindicativos (Foto 3.2 y 4.11). Los graffiti y las
pintadas son también unos elementos visuales que tienen un valor simbdlico
importante dentro de los mensajes que las culturas juveniles envian a la socie-
dad. Los graffiti pueden ser decorativos y tener una finalidad meramente artisti-
ca (Foto 3.9). como contener mensajes reivindicativos. El Xino (Foto 1.16) es
un grafitero de Barcelona que vive en una casa okupada y que relaciona sus obras
con su lucha social, él mismo define sus graffiti como actuaciones de criticas sim-



bélicas respecto a la sociedad. Las pintadas, en cambio, tienen siempre un men-
saje verbal claro y directo, ideolégico, social y cultural (Foto 3.10-3.13). Por dlti-
mo el andlisis del tatuaje como fenémeno urbano contempordneo, que es inte-
resante en relacién con la identidad, como prictica de transformacién del cuer-
po permanente utilizada como medio expresivo por la juventud (Foto 3.14). En
relacién con el antagonismo entre las imdgenes éticas y estéticas dominantes que
la cultura hegemoénica crea por la juventud y las opciones alternativas creadas,
propuestas y impulsadas por los mismos jévenes (Foto 3.15). En relacién con la
ambivalencia simbdlica de los productos y la polisemia de sus significados: el tatua-
je es Arte, cuando la finalidad es adornar el cuerpo, el tatuaje es Identidad cuan-
do se busca una identificacién con un pensamiento o con un movimiento, el tatua-
je es Moda cuando lo que se busca es seguir los dictdmenes del circuito comer-

cial (Foto 3.16).

Espacios de consumo

En los espacios de consumo, en cambio, los protagonistas ya no son los jove-
nes, sino las tiendas y los lugares donde suelen ir de compras, o donde crean todos
aquellos elementos necesarios para identificarse en su estilo y diferenciares de los
demds. Los escenarios elegidos, principalmente, fueron dos. Por el polo de con-
sumo comercial, elegimos las calles del centro de Barcelona como Portal del Angel
y Porta Ferrissa. Nuestra intencién era fotografiar los escaparates y los interiores
de las tiendas, describiendo asi qué tipo de atuendos se pueden adquirir en cada
sitio y analizar si existe una relacién estrecha entre los tipos de productos vendi-
dos y los tipos de consumidores. Como se puede ver observando las fotos, los
objetivos fueron alcanzados sélo con el polo de consumo alternativo, ya que en
las cadenas comerciales, como Zara o H&M, nos prohibieron categéricamente
fotografiar sus tiendas; esa es la razén por la que el primer grupo de fotos res-
ponde sélo a los escaparates (Foto 4.1-4.6) y el segundo, en cambio, alterna fotos
de exterior con fotos de interior. (Foto 4.7-4.15). Sélo en una tienda, especiali-
zada en estética hip-hop, nos prohibieron hacer fotografias, dindonos una expli-
cacién que resulté ser coherente y no desprovista de razones. El duefio de la tien-
da, miembro del movimiento en cuestién, dijo que no confiaba en nuestras inten-
ciones ni del resultado del estudio, que hubiera podido dar una imagen
distorsionada de su estilo de vida.

Carrer Tallers, Barcelona 29 de noviembre de 2003. A las once de la manana
quedamos en el centro para centrarnos en los comercios alternativos. Casi todos
las tiendas que queremos visitar se encuentran en la calle Tallers, aunque ya tene-
mos planeado acabar el recorrido por el barrio de Gracia, donde conocemos la
existencia de otros comercios de este tipo. La calle Tallers es un escenario etno-
gréfico interesante para los que se dedican al estudio de las culturas juveniles en
general y en la cultura musical en particular. La mayoria de comercios que pode-
mos observar, de hecho, se dedican a la venta de musica desde el polo opuesto a
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lo comercial (Pop, 40 Principales, etc.), que en cambio se encuentra en los gran-
des almacenes como el Corte Inglés o la FNAC. Otro elemento que queremos
destacar es una diferenciacién segtin el grado de implicacién de los trabajadores
0, atin mds, de los duefios de las tiendas: por un lado hay negocios especializa-
dos en estilos musicales concretos donde ni los trabajadores ni los propietarios
estdn vinculados a las culturas juveniles que les corresponden. La fotografia 4.14
retrata una tienda de musica especializada en Aip-hop donde trabaja un chico que
especifica que, aunque venda un determinado estilo de musica, no afecta para
nada sus gustos personales o ni su forma de explotar el tiempo libre. En otras
ocasiones s{ encontramos una correspondencia entre la tipologia del negocio y
de los que viven de eso, que pueden ser miembros activos de algtin movimiento
en concreto (Foto 4.10), como personas adultas que en el pasado pertenecian a
una cultura juvenil y que, aunque en la actualidad no expresan su identidad
mediante la estética, siguen ligados a su estilo de vida mediante la musica (Foto
4.12). También la musica electrénica se encuentra representada en este escena-
rio y encontramos una tienda donde la clientela puede elegir los discos escu-
chdndolos previamente (Foto 4.13). El duefio de la tienda es un experto en musi-
ca electrénica y nos ensena el género que se puede adquirir en su negocio, como
techno, drumn’bass, trip-hop, ambient, etc.; cuando le preguntamos si vende tam-
bién maquina nos responde con una negativa rotunda, afirmando que “eso” no
es musica. El trabajo de campo dedicado a los comercios resulta s ademds ser muy
proficuo porque nos permite contactar con dos chicos de la cultura juvenil heavy
que iban de compras (Foto 1.7). El acercamiento es rdpido y los chicos, que resul-
tan ser dos hermanos, se demuestran disponible en participar en nuestra inves-
tigacién. Los chicos nos explican que iban hacia una tienda especializada en cul-
tura heavy, donde se puede comprar roba, complementos, musica, entrada de con-
ciertos, etc. (Foto 4.9) Durante el camino se paran a mirar el escaparate de una
tienda de instrumentos musicales, centrando su atencién en las guitarras (Foto
2.4). La tienda, de diez metros cuadrados mds o menos, no tiene escaparate exter-
no y todo se encuentra expuesto en el interior: de una lado las vestimentas, donde
impera el color negro, y por el otro la musica. Nos llama la atencién un apara-
dor de vidrio donde hay ceniceros de piedra a forma de calaveras, anillos de metal
a forma de calavera, etc. y un trozo de tela negra donde estdn expuestos parches
de grupos musicales, casi exclusivamente heavy metal (Foto 3.3).





