CONSEJO DE REDACCION

Lic. Luis Balina, Arq. Alberto Bellucei, Lic,
Mons. Juan Carlos Maccarone, Mg

Ral Valdez, Carlos J. Guyot, P. Lucio Florio (La Plata) ’

Director y editor responsable: P. Dr. Alberto Espezel

Secretaria de redaccién: Prof, Cristina Corti Maderna

COMVMMUNIO

Los jévenes y el sentido
de la vida 3

Mariano Donadio 7 Postales de jovenlandia
y Carlos Guyot
Martin Ricur 13 La Iglesia joven
de Argentina
Marguerite Léna 23 Educacién y Valores

Rafael E. Sassot 33 Iuvat Vita!
Vale la pena vivir

C. Hoevel 41 Educaciény
contemplacién
Ron Austin 51 Hollywood y los jévenes
Florian Pitschl 55 “Si no os volveis como
los niiios”

Thérése de Lisieux 68 Mon chant d’aujourd’hui
Virginia Azcuy 69 Cuando el instante se
llama Jesus

Julia Alessi de Nicolini 81 La glorificacién de la
Trinidad



Hollywood y los jévenes
por Ron Austin*

Mientras los padres y los educadores contintian deplorando
encia de la TV, una corriente de “violencia de gente” ha
o ahora en el cine. El escritor-director Quentin Tarantino
cuyo Perros del depésito resulté ser altamente productivo, es él
mismo ahora una propiedad altamente redituable. En la men-
talidad eléstica de Oliver Stone, su nueva pelicula “Asesinos
natos”, puede ser una satira, pero también se alimenta de un
apetito natural por la violencia grotesca y explicita. Mientras
las cadenas de televisién gastan millones en un esfuerzo por evi-
tar la regulacién de su violencia, relativamente blanda, el cine
de Hollywood continta transformando sangre y violencia en
taquilla. .Es esto un desprecio consciente del interés publico?
La respuesta reside en la naturaleza del mercado del cine

su creciente dependencia de los jévenes.

Si debe haber algin limite establecido sobre los contenidos
de los “medios” dirigidos a los jévenes 0 aun considerar un com-
promiso razonable, el didlogo ptblico debe incluir una evalua-
cién realista del poder de los “medios” y de la importancia de las
ganancias provenientes del mercado juvenil.

Un primer esfuerzo en ese sentido fue el libro de 1990
«Bailando en la oscuridad”, obra de Quentin Schultze y sus cole-
gas del Centro Calvinista para Ciencia Cristiana (Eerdmans,
1991). Subtitulado «Juventud, Cultura Popular y los Medios
Electrénicos”, el estudio cubre la historia y el desarrollo de la
“cultura juvenil” y ofrece algunos anlisis agudos de los efectos
a largo plazo de la comercializacién de los ritos del paso a la

edad adulta.

Schultze y sus colegas proveen una perspectiva histérica,
observando que todas las sociedades han encarado el problema
de cémo canalizar la energfa y la excitacion juvenil, pero que
sélo la sociedad contempordnea ha alentado a sus jovenes a

generar sus propios valores, creencias y practicas.
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surgid

* -
Ron Austin es un escritor que trabaja en Los Angeles.
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Hollywood y los jovenes
el

Como los jovenes estdn mas tiempo manten1d0§ en el cole.
gio, se le requiere prolongar la adolescencia. En la decada de log
‘50 el efecto de esta adolecencia prolongada y el mensaje ambj.
guo de separacién y conformidad, produjo en lf’f Jovenes de g
clase trabajadora blanca una “cultura Jllveml“ rebeldf a la
manera de Elvis Presley. De modo andlogo los “campus” de |4
década del ‘60 explotaron, no a causa de Vle’gnaﬂ_l, SINO porque
los estudiantes de los “colleges” tuvieron conciencia de que eran
meramente nimeros en la computadora de la universidad. Re.
cordemos que el slogan inicial de la re;behén estudiantil en Ber.
keley era “No doblar, torcer o mutilar”. . '

A partir de 1955, el crecimiento del’lngreso mqnetan? dis-
ponible, combinado con la ruptura del I}ucleo famlh_ar, creo a l_a
vez oportunidades econémicas y necem_dades emocmr'lales' Uni-
cas. El resultado fue una “cultura juvenil” tan contradictoria co-
mo las circunstancias que la producian: una bﬁsquedz‘a‘l de iden-
tidad dirigida por industrias orientadas al lu(;ro y una 1.'ebe116n”
que en definitiva adapta a los jévenes a un sistema soc10-econé-
mico. Lo que la “cultura juvenil” ensefia no es la revolucién sino
el consumismo.

El “mercado juvenil” ha sido el campo de batalla mas gran-
de en la guerra sobre los valores. Y todavia, a pesar de las pre-
tensiones de los rockeros o de la “generacién Pepsi” no es prin-
cipalmente un conflicto generacional. Creerlo asi es creer que
los directivos de las empresas mds grandes, como por ejemplo
Time Warner, los conglomerados corporativos que controlan la
produccién y distribucion de estos productos, estdn dominados
por jévenes pelilargos.

Si la disputa sobre los valores alentados por la “cultura
juvenil” no es simplemente la lucha entre un orden que enveje-
ce y una juventud en desarrollo, si la matriz, como sugiere la
evidencia del libro, una pseudo cultura sintética creada para los
Jjévenes por los poderosos, jcudles son entonces los verdaderos
temas en cuestion?

Los temas centrales son la naturaleza y dénde reside la
autoridad, en especial la autoridad moral, y la intimidad. Las
mascaras lingiiisticas de la autoridad y de la intimidad son “vio-
lencia y “sexo”.

El tema de la autoridad es especialmente relevante, hasta
crucial, cuando se opone a la plaga de la violencia. “Violencia”
en nuestra realidad urbana, significa el comportamiento violen-
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to, ilﬂl'(‘;“'i"“ de Vf“"‘m‘{ﬁ .i_f’VOIlOS- Nz_ldie que ha observado las
tendencias de los “medios _bor espacio de dos generaciones pue-
de ser sorprendido por la fragmentacién resultante y la falta de
continuidad de todas las formas de autoridad. Pero lo mas daiii-
no ha sido la denigracién persistente de la legitima autoridad
masculina. La descripcion que los “medios” de “héroe” y “plomo”
ofrecen constantemente a la juventud incomprendida frente al
varon mayor dominante. Toda sociedad que ignora el papel
irremplazable de los varones mayores se volverd cada vez mas
dependiente del poder de la policia y del estado.

El tema de la intimidad se pierde habitualmente en con-
troversias sobre sexualidad. Pero las fantasias de los “medios”
sobre el sexo estan manipulando algo més que las urgencias bio-
légicas de los menores de veinte afnos. Ellos estan ofreciendo
una “pseudo-intimidad” en la que la joven persona ficticia en-
cuentra validez y aceptacién sin el dolor o la pena que puede
involucrar un compromiso verdadero.

El adolescente consumidor de “medios” es “entendido” o
“entendida” en sus propias condiciones. No hay exigencias ni
confrontaciones que una paternidad verdadera deberia produ-
cir, ni dolor ni desengafio. Esta “comercializacién de felicidad”
de los jévenes imposibilita cualquier autoridad, padre o maestro
efectivo. Esta comercializacién de “medios”, es de hecho como
cualquier otra transaccién econémica, anénima y uniforme. Lo
que la hace mas seductora es que es acrecentada por la fantasia
del consumidor, que de algin modo él o ella “conoce” la celebri-
dad o que de algin modo participa en la creacion del evento de
los “medios”.

El valor irremplazable de la “cultura juvenil” para la indus-
tria de los medios es que la gente joven no sélo son los consumi-
dores m4s maleables, mas vulnerables, sino que ofrecen la opor-
tunidad para un rapido y continuo renovar del producto. Comer-
cializacién “generacional” es actualmente un nombre inapropia-
do para la forma en que la publicidad de los “medios” cambia las
normas cada pocos afios.

Una cultura con un nicleo religioso que disminuye ha de
tener dificultades para tratar la ancianidad y la muerte, pero un
consumismo basado en una adolescencia prolongada produce
finalmente actitudes que resisten todo proceso de maduracion.

Sin E}mbargo, predeciblemente, el intento de los “medios
Para fabricar la identidad y la solidaridad generacional no llega

”
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todavia a proveer verdaderos y necesarios ritos de pasaje. Sip
compromiso, sin auto-sacrificio no hay identidad concreta npj
objetivos para los jévenes. Todo es medido en una escala de pla.
cer/dolor con la vida, un continuo vagar por los centros comer.
ciales en busca de nuevas experiencias. . .
Confrontando los ef'ectn.fdc la cultura Juvemli ((ell }iroblgma
subyacente debe ser encarado: (Quien t1€ne control ¢ edas \.flda.g
de los jovenes? (Quién tiene el derecho y 1a ot?hga_(flond f Jora:
tar ese control? Luego debemos preguntar: _"Qlflend © %rll}lna
ofectivamente los valores de 108 jovenes? ¢los pacrss ¢Los
maestros? ;O la industria del entretenimiento? Lacil c?ntestgcmn
enfrenta derechos contra realidad. La perenn® efensa de la
industria de los “medios” contra toda Cr}tl(_ia de’ gue ella s6lo
sirve al consumidor con el nercado como ultimo arbitro es falsa
on este contexto, en cuanto presume un consumidor maduro.

Alguien debe aceptar la responsabilidad.. i
¢ 1Los autores ge «Bailando en la oscuridad” ofrecen s6lo solu- |

ciones tentativas. Ellos cuestionan la trivialidad’ de que la tec-
nologia ha de «solucionar” estos problemas por sl misma, a tra-
vés de la proliferacién de la descentralizacion. Dada la inmensa
rentabilidad de los productos de la cultura juvenil, ya sea cine o
musica, es ingenuo contar solamente con la auto-reforma .de la
industria. Ellos también descartan la respuesta del “descuidado
tradicionalismo” aunque ellos llegan a la conclusién que las “es-
tructuras locales tradicionalmente fuertes” son esenciales para
un pluralismo suficientemente vital para ofrecer alternativas
culturales.

El movimiento que estd surgiendo conocido como “alfabe-
tismo en los medios” es un camino hacia la reforma; ain no muy
entendido por el publico. Mas desarrollado en Canadéd y Aus-
tralia que en los Estados Unidos, es un intento de extender el
concepto de alfabetismo a los medios electrénicos y ofrecer pro-
gramas educacionales que tiendan a aumentar el pensamiento
y la evaluacién critica.

Los catélicos que intentan hacer frente a los “medios”, ya
sea COmo publico, padre o educador, deben partir de la afirma-
cién de nuestros propios supuestos culturales: la familia, la co-
munidad y la Iglesia tienen derechos y obligaciones primarios
de dar forma a los valores de los nifios. Los “medios” son, en el
mejor de los casos, una extensién de la comunidad y mientras el

derecho de buscaz: una ganancia en el mercado es vélido, es un
derecho secundario.
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