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Resumen

La etapa adolescente es una de las mds complejas y fundamentales
en la que los chicos y las chicas conforman su identidad y estin ex-
puestos a multiples influencias. En este contexto, los medios de comu-
nicacion juegan un papel destacado y concretamente, centrindonos en
el trabajo que aqui presentamos, la television se convierte en vehiculo
transmisor de estereotipos. Es importante estudiar el mensaje, pero tam-
bién cudl es la recepcion que de dicho mensaje hace el colectivo ado-
lescente. Para ello hay que recurrir a herramientas metodolégicas tanto
cuantitativas como cualitativas. El primer estadio de esta metodologia es
el que aqui presentamos: una aproximacion al anilisis de la presencia
adolescente en el prime time de seis cadenas televisivas espanolas.
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Abstract

Adolescence is one of the most complex and fundamental stages in
which boys and girls shape their identity and are exposed to multiple
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influences. In this context, mass media play an out-standing role and in
this particular work television turns into a vehicle transmitter of stere-
otypes. It is important to study the message, but also which is the re-
ception of the message that the teen group does. For that it is necessary
to use both quantitative and qualitative methodological tools. We pre-
sent here the first stage of this research: an approach to the analysis of
the teen presence in the Spanish prime time television.

Key words
Adolescents, youth, genre, identity, mass media.

Introduccion

El presente articulo nace del interés de un grupo de investigadoras
de diferentes universidades catalanas en conocer cudl era la relacion
existente entre los y las adolescentes espanoles y el medio televisivo, en
saber cudles son los procesos que se generan en la construccion de la
identidad del colectivo adolescente y el papel decisivo que adoptan los
medios en ese estadio. De ahi que en el afio 2006 credramos el Analisy
Group of Media Image, partiendo del interés comuin en la investigacion
en género, roles, juventud y construccion de la identidad. Ademas, ese
mismo afo se nos concedié un proyecto I+D+I del Ministerio de Traba-
jo v Asuntos Sociales (Instituto de la Mujer) (ref. 123/06) para llevar a
cabo un estudio sobre la imagen de los y las adolescentes en el prime
time televisivo.

La tradicion de los estudios de género es ampliamente conocida. En
este sentido, el analisis de los estereotipos de mujer y de hombre que
toman como plataforma de difusion los diferentes medios de comunica-
cion, sobre todo la publicidad, han sido objeto de una gran atencion
cientifica durante las ultimas décadas. Asi, podriamos destacar a nivel
internacional autores como Courtney y Lockeretz, 1971; Culley y Ben-
net, 1976; Tan, 1982; Gallagher, 1983 y 1987; Zemach y Cohen, 1986;
Litchert y Rothmann, 1986; Hobson, 1989 y 1990; Pearson, Turner y
Todd-Mancillas, 1993; Zoonen, 1994; Kivikuru, 1999 y Trancart, 1999.
Por lo que respecta a las investigaciones centradas en la realidad espa-
fiola, cabe resefar estudios como el de Fagoaga y Secanella, 1984; Fran-
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quet, 1982, 1991 y 1992; Gallego y otros, 1993, 1998 y 2002; Abril, 1994;
Blanco, 1996; Garmendia, 1998; Lopez, 2001 y Flecha, 2002. La mayoria
de estos trabajos, sin embargo, no se centran en una de las etapas de
desarrollo tanto intelectual como emotivo fundamentales en el ser hu-
mano, clave para la creacién de la personalidad individual y social,
como es la adolescencia.

Es en esta etapa de la vida en la que los chicos y las chicas configu-
ran su identidad tanto individual como colectiva. Por este motivo, la in-
fluencia generada por los medios de comunicacion, concretamente en
el caso que nos ocupa la television, se torna esencial para entender los
modos en los que se relacionan los y las adolescentes entre ellos y con
su entorno. Es en esta época cuando los chicos y las chicas se ven ex-
puestos a multiples influencias externas en las que los productos vehi-
culados por los medios de comunicacién destacan por encima del res-
to, jugando un papel relevante en esa construccion de la identidad
adolescente.

Pero paraddjicamente, estos adolescentes son los grandes excluidos
de la investigacion en comunicacion tanto en lo referente a la construc-
cion de imagenes de hombre y de mujer como en lo que tiene que ver
con el consumo e interpretacion de estos modelos. Cuando, por un
lado, encontramos a un colectivo homogéneo con comportamientos y
actitudes similares altamente receptivo a cualquier estimulo exterior y
por el otro comprobamos que un medio como la television es capaz de
ejercer un gran efecto socializador en dicho colectivo, un estudio sobre
esa vinculacion se torna necesario. Este es uno de nuestros principales
objetivos: comprobar cémo los estereotipos de género que transmite la
television en sus diferentes macrogéneros (la informacion, la ficcion y la
publicidad) en el prime time ayuda a la configuracion de la construc-
cion de la identidad de los y las adolescentes espafoles.

Las diferentes variables de la ecuacion
“adolescencia, género y television”

Como ya hemos apuntado, los estudios sobre adolescencia vincula-
dos al medio televisivo y amparados bajo el paraguas de la variable de

género no han sido foco de interés mayoritario entre la comunidad
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cientifica. Sin embargo, si en la ecuacion resultante aislamos cada uno
de los factores que la integran o combinamos dos de ellos (adolescen-
cia y television, género y television) si encontraremos contribuciones in-
teresantes para el presente trabajo.

Siguiendo este discurso, podemos empezar por analizar las aporta-
ciones en el ambito del estudio de género, algunas de ellas ya apunta-
das en la introduccién. La investigaciéon que envuelve el concepto de
género y lo convierte en objeto de estudio para la comunidad cientifica
se remonta a la década de los sesenta-setenta al amparo del movimien-
to feminista, momento en el que la relacion hombre-mujer salta de la
esfera de lo privado a la de lo publico. Ademds, el feminismo destaca la
importancia de los medios de comunicacién en esa busqueda de la
igualdad, al ser éstos transmisores de los valores y esquemas presentes
en la sociedad y poder ser futuros promotores de la igualdad de sexos.
De los autores antes mencionados referidos a esta variable (Courtney y
Lockeretz, 1971; Culley y Bennet, 1976; Tan, 1982; Gallagher, 1983 y
1987; Zemach y Cohen, 1986; Litchert y Rothmann, 1986; Hobson, 1989
y 1990; Pearson, Turner y Todd-Mancillas, 1993; Zoonen, 1994; Kiviku-
ru, 1999; Trancart, 1999; Fagoaga y Secanella, 1984; Franquet, 1982,
1991 y 1992; Gallego y otros, 1993, 1998 y 2002; Blanco, 1996; Abril,
1997; Garmendia, 1998; Lopez, 2001 y Flecha, 2002), podriamos desta-
car las contribuciones de Gallagher (1983, 1987). Esta autora centra sus
investigaciones en determinar cudl es la presencia y el rol que juegan
las mujeres en las industrias mediaticas. Conocer si las mujeres ocupan
puestos jerdrquicos de importancia en las plantillas de profesionales de
esas industrias determinara el tratamiento que de la mujer proyecten los
medios. Por otra parte, parece légico suponer que mientras sean los
hombres los que controlen los medios de comunicacion, dificilmente se
podrd cambiar esta situacion, ya que introducir modificaciones firme-
mente asentadas en las conciencias de los individuos es una tarea ardua
(Pearson, Turner y Todd-Mancillas, 1993).

Por lo que respecta al caso espafol, es interesante destacar algunos
estudios como el de Franquet (1989), donde se observa que en las em-
presas publicas de comunicacion la presencia femenina vinculada a los
cargos de responsabilidad queda circunscrita a un 25%, siendo practica-
mente inexistente en el caso de las empresas privadas. Estos datos vie-
nen refrendados por el estudio que Abril llevo a cabo en 1997 sobre los
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medios de comunicacion del Pais Vasco. La muestra de esta investiga-
cion inclufa a diarios, revistas, agencias de noticias, emisoras de radio y
canales de television. Los resultados apuntaban que habia un 30% de
mujeres en las plantillas de dichos medios, que descendia a medida que
se subia en el escalafon laboral, de tal manera que los lugares ejecuti-
vos o de responsabilidad quedaban circunscritos casi en exclusividad al
género masculino (Abril, 1997).

Indudablemente, la representacion femenina en los medios, tanto
desde el punto de vista de la produccion como de la recepcion, es de-
cir, la mujer como informadora o la mujer como consumidora, marca el
tratamiento que se dé de los mensajes transmitidos, ya sea dentro del
macrogénero de la informacion, de la ficcion o de la publicidad. En este
sentido, la television se convierte, como ya hemos apuntado, en vehicu-
lo destacado de la perpetuacion de los roles presentes en la sociedad
que seran consumidos por un universo conformado tanto por mujeres
como por hombres, o lo que es lo mismo, tanto por las adolescentes
como por los adolescentes.

De este modo, si nos centramos en el estereotipo de adolescente
mujer y adolescente hombre en la publicidad, veremos que, tal y como
recoge Gonzdlez Solaz y Garcia-Cubells (2000), este concepto ya fue
utilizado por primera vez por el periodista Walter Lippman en el afio
1922 para referirse a ciertas imagenes culturalmente determinadas que
se mezclan con las facultades cognitivas del individuo y sus percepcio-
nes respecto al mundo que le rodea. Por este motivo, no es de extrafiar
que los estereotipos hayan sido objeto de andlisis de practicamente to-
das las escuelas que centran sus investigaciones en psicologia de la pu-
blicidad. A pesar de ello, cabe mencionar que en Espana los estudios
que relacionan los estereotipos con la publicidad han sido mas bien po-
cos. En cualquier caso, ese andlisis se ha centrado frecuentemente en
los estereotipos de género, dejando a un lado determinadas imagenes
socioculturales, como por ejemplo la raza, la procedencia o las costum-
bres, entre otras.

A pesar de esa falta de estudios en nuestro pais sobre la creacion y
la difusion de estereotipos adolescentes a través de la publicidad, resul-
ta mas que evidente senalar la existencia de los mismos en la practica
totalidad de las campanas dirigidas a este segmento. Retomando el con-
cepto de modelaje introducido por Bandura y Walters (1980), la presen-
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cia de estereotipos en los anuncios es una verdadera fuente de aprendi-
zaje para los jévenes espectadores quienes, atraidos por determinados
personajes o por situaciones concretas, acaban extrapolando este mode-
lo a sus propias vidas, llegando a imitarlo. La presencia de determina-
dos modelos en la publicidad dirigida a los adolescentes hace que se
active un proceso que Harrison (2000) denomina de atraccion interper-
sonal y que, de entrada, sirve para captar la atenciéon de los espectado-
res para acabar, finalmente, consiguiendo que éstos sucumban ante la
fuerza del estereotipo, llevindolo a conductas claramente imitativas.

A las aportaciones de estos autores alrededor del concepto de este-
reotipo, adolescencia y publicidad, es interesante mencionar también
las de Anderson y Bryant, 1983; Van Evra, 1990; Ledn, 1996 y 2000;
Eguizabal, 1998; Anatrella, 2001; Romana Puggelli, 2002 o Brabbs, 2000.

La ficcion televisiva como simulacién de la realidad construye un
mundo paralelo a aquel que le sirve de referente: el mundo aprehendi-
do como mundo real o de la vida cotidiana. Es un mundo posible o
modelo de realidad que se desarrolla siguiendo la logica del pensa-
miento narrativo (Ricoeur, 1985). El mundo simulado es un mundo re-
latado en donde las acciones se suceden conformando stories, tramas
narrativas. Narrar es explicar de forma 16gica unos hechos, un constan-
te devenir de situaciones, de vivencias, de acciones que se organizan en
relaciones de causa-efecto y en su continua conexion légica permiten
delinear los personajes que las protagonizan, conocerlos, evaluarlos. El
andlisis de la ficcion televisiva consumida por los adolescentes en térmi-
nos de valores sociales y culturales ha de contemplar esta doble vertien-
te: los argumentos de la accién o las estructuras narrativas y el panora-
ma de la consciencia, lo que saben, lo que piensan o lo que sienten los
que intervienen en la accién (Bruner, 1996). Desde la perspectiva psico-
l6gica de Bruner, esta doble dimension es la que sugiere mecanismos
de conexién entre el lector (espectador) y los personajes del relato mas
alla de la identificacion y la proyeccion, es decir, en la linea que se
apunta en este trabajo cuando se trata del andlisis de la recepcion y por
tanto de la interpretacion que hacen los adolescentes de su consumo
mediatico.

Cuando hablamos del relato de la ficcion televisiva también pode-
mos mencionar a autores como Ang, 1982 y 1990; Allen, 1985 y 1995;
Martin Barbero, 1987 y 1992; Seiter y otros, 1989; Barker y Andre, 1996;
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Buonanno, 1999 y 2004; Banks, 2004; Creeber, 2004; Montero, 2006 o
Castello, 2007.

Por ultimo, es necesario hacer mencion al discurso informativo tele-
visivo y a la vinculaciéon que éste tiene con los sujetos de nuestro estu-
dio. Para el analisis de los informativos es interesante ver el concepto
narrativo del relato informativo establecido por Garcia Jiménez (1993) y
el del analisis de sus protagonistas como agentes o actores de la infor-
macion que plantea Gordillo (1999). Es importante también introducir el
concepto de credibilidad de estos actores y como esta credibilidad se
traduce en la falta de reflexion sobre lo que consume el receptor audio-
visual (Balsebre, 1994). Si bien todas las investigaciones en el campo de
los informativos televisivos (Bustamante, Prado y Villafafie, 1987; Baget,
1993 y 2003; Diaz, 1994; Oliva y Sitja, 1996 y 2007; Briggs y Burck,
2002; Hilme, 2003; Soengas, 2003; Luzon, 2003, Bustamante, 2006 o Pa-
lacio, 2006) se han planteado desde la perspectiva del emisor y falta la
perspectiva del receptor, ésta es una oportunidad de abrir un nuevo
campo de investigacion metodoldgica en el que los parametros de ana-
lisis no se centren tanto en el proceso de construccion de la noticia,
sino en el consumo de la informacién y los efectos que este consumo
puede tener en la construccion de los estereotipos de género en la
mente del colectivo adolescente.

Metodologia aplicada

Uno de los aspectos interesantes de un estudio como el aqui presen-
tado es la posibilidad de aunar bajo una misma metodologia las diferen-
tes variables de la ecuacion descrita en el apartado anterior. Es logico
suponer que al aumentar el nimero de variables estudiadas también au-
mente la complejidad de la metodologia empleada. En este sentido, el
objeto de estudio fue el que delimit6 las diversas metodologias necesa-
rias para abordar su andlisis de manera completa y profunda. Al objeto
de estudio complejo hay que anadir otros aspectos que matizarian la
metodologia empleada. En primer lugar, nos encontramos en la muestra
seleccionada con diferentes discursos, abordados desde la perspectiva
de los informativos, de la publicidad y de las series de ficcion en el pri-
me time televisivo, cada uno de ellos con unas caracteristicas particula-
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res, con un nivel de aparicion de las imdgenes de los y las adolescentes
diverso y con unos indices de seguimiento entre este colectivo también
diferentes; en segundo lugar, hay que tener en cuenta que el lenguaje
televisivo estd compuesto por una multiplicidad de codigos (imagenes,
palabras, sonidos y musicas, entre otros) que son interpretados de ma-
nera diferente y que, por tanto, requieren el planteamiento de procesos
de analisis también diferentes.

Por todo ello, esta investigacion plantea la conjuncion de tres meto-
dologias, esto es, el analisis de contenido (para la identificacién y cuan-
tificacion de la presencia de los y las adolescentes en los diferentes gé-
neros), el andlisis del discurso (para profundizar en las estructuras
textuales que transmiten una determinada imagen y que la sustentan ar-
gumentativamente) y, por ultimo, el analisis de la recepcion (que per-
mite ver como y en qué medida estas imagenes son asumidas o no por
los y las adolescentes).

Por lo que respecta a la primera de estas metodologias, la del anali-
sis del contenido, hay que decir que es una de las practicas mas utiliza-
das en el estudio de los textos mediaticos y, debido a sus particularida-
des, nos permite cuantificar la presencia o la ausencia de las categorias
determinadas por el equipo de investigacion sobre el total de los discur-
sos analizados que nos ayudan a definir a los y las adolescentes objeto
de nuestro estudio. A pesar de que el andlisis de contenido permite
mostrar determinadas construcciones textuales, como se ha dicho, en
este trabajo su uso pretende detectar principalmente en qué géneros te-
levisivos es mas usual la presencia de este colectivo. Para ello, en cada
unidad de andlisis se busca la presencia de adolescentes y se valoran
una serie de parimetros, de los cuales los mis destacados serian los si-
guientes: si éstos son protagonistas o no de la accion, es decir, si son
sujetos activos o pasivos, si son chicas o chicos o si entrarian dentro de
la categoria de preadolescentes (entre 10 y 12 afios) o bien podrian ser
considerados adolescentes (de los 12 a los 16 afnos). En este punto es
necesario hacer una matizacion. Habitualmente las empresas de medi-
cion de audiencias utilizan una segmentacion del target adolescente di-
ferente a la que nosotros hemos planteado. Un caso concreto es el de
TNS (antigua Sofres), una de las empresas lider en investigacion de
mercados y opiniéon en Espafa. Segin esta compaiia, los grupos de
edad a partir de los cuales segmentan a la audiencia comprenderian
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franjas diferentes a las que definen en nuestro trabajo al adolescente o,
en su defecto, al preadolescente. De este modo, vemos que TNS consi-
dera un primer grupo que estaria conformado por ninos de entre 4 y 12
anos, mientras que un segundo estadio incluiria a la audiencia que esta
en la horquilla que hay de los 13 a los 24 anos. Por lo tanto, en ningin
momento se considera al adolescente como unidad diferenciada de lo
que podriamos calificar como nifios o de lo que podriamos definir
como jovenes. El universo de la adolescencia queda, pues, diluido en-
tre la nifilez y la juventud, un hecho que en esta investigacion hemos
querido subsanar dindole a la categoria de adolescente el valor que ha
adquirido en nuestra sociedad.

Si retomamos el hilo metodolégico, este primer estadio de anilisis
nos permitira centrarnos exclusivamente en aquellas unidades en las
que aparecen los sujetos foco de nuestro interés, es decir, los y las ado-
lescentes. Serd a estas unidades a las que se aplicard el siguiente nivel
de analisis del discurso. Asi, para poder identificar los programas mas
consumidos y establecer pardmetros comunes de la imagen que de los
y las adolescentes hacen los medios televisivos hemos realizado la cap-
tura de una muestra audiovisual de los discursos televisivos del prime
time en las cinco cadenas de emision analégica con cobertura nacional:
Television Espanola, Telecinco, Cuatro, Antena 3 y La Sexta; y en la Te-
levision Autondémica Catalana, TV3, Televisié de Catalunya. La captura
se ha disenado en dos periodos de una semana entre las 20:00 y las
24:00 h, ampliando el periodo tradicional de prime time cuando lo con-
sideramos oportuno para poder tener en nuestra muestra el total de los
informativos (cuando éstos iniciaban su emision antes de las 21:00 ho-
ras) y el total de los productos de ficcion cuando éstos se alargaban
mas alla de las 24:00 horas, entrando en el terreno del late night.

Los enfoques que ha tenido la metodologia de anilisis del discurso
han sido muy variados y existen en la actualidad diversas corrientes. En
este trabajo se presenta un método de andlisis de las estrategias retorico
argumentativas presentes en los discursos audiovisuales y que tienen
como finalidad la transmision y aceptacion de estas imagenes. Para ela-
borar este método de anilisis se parte de la teoria de la argumentacion
propuesta por Chaim Perelman (1970, 1994), puntal basico de los estu-
dios retoéricos Esta eleccion se debe a que en un sistema social como el
actual en el que los medios de comunicacién (con la television al fren-
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te) ocupan un lugar central en la configuracion de las imagenes socia-
les de colectivos y problematicas, los procesos comunicativos encami-
nados a persuadir son centrales porque estin presentes en gran parte
de los discursos medidticos que recurren a ellos para conseguir dar va-
lidez a la visién concreta que proponen.

En lineas generales, este modelo plantea la division de cualquier dis-
curso en diferentes niveles estructurales articulados todos ellos hacia el
objetivo bidsico de la persuasion. Esta division se puede observar tanto
a la hora de construir el discurso como a la hora de su analisis y se con-
creta en cuatro niveles: el nivel referencial —acuerdos generales y proce-
dimientos de la argumentacion—; el nivel estructural —superestructuras y
macroestructuras—; el nivel de manifestacion —figuras retoricas—; y nivel
enunciativo —representaciones del emisor y del orador segtin sus puntos
de vista perceptivos y cognitivos—.

Finalmente, la metodologia que se utiliza en la Gltima fase de este
proyecto de investigacion es la cualitativa, concretamente la técnica de
los grupos de discusion. Con ella se consigue obtener informaciéon a
partir de discursos particulares que remiten a discursos generales y so-
ciales, ya que cada discusion en un grupo “refleja y refracta las caracte-
risticas propias de una sociedad y de una historia” (Ibafez, 1990: 501).
Los grupos recogen los significados sociales y permiten comprender el
fenémeno del consumo mediatico, hacer salir a la luz y captar los moti-
vos y significados que se esconden mas alld de la superficie (Alonso,
1997).

A diferencia de la encuesta que estudiaria los comportamientos “des-
de fuera”, con los grupos de discusion se hace “desde dentro”. Interesa
saber los “por qué” y los “como” y estas técnicas cualitativas permiten
que las respuestas no estén condicionadas por las preguntas. Para po-
der interpretar los puntos de vista de los individuos, estos procedimien-
tos son los mas adecuados, sobre todo para el colectivo adolescente,
porque les ofrecen libertad para expresar los pensamientos con sus pro-
pias estructuras mentales y con sus propias palabras. Los grupos de dis-
cusion evitan la racionalizacién del discurso que provoca la entrevista
personal por el hecho de sentirse juzgados directamente por un adulto
entrevistador.

La importancia de la grupalidad en la actual sociedad de consumo
—y mas en el colectivo adolescente— justifica la pertinencia de esta téc-
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nica. De este modo, el grupo de discusion o focus group permite estu-
diar la interaccion entre las constituciones psicolégicas y los comporta-
mientos sociales concretos.

A través de una conversacion informal en un ambiente agradable,
no intimidatorio y de confidencialidad, los adolescentes pueden expre-
sar libremente sus opiniones, llegando a ofrecer una confesion colecti-
va (Ibanez, 1986). Los datos no son recogidos, como en la mayoria de
las técnicas, sino generados por la interaccion social. A partir del dialo-
go se produce un discurso colectivo, con unidad y coherencia, que re-
construye la realidad.

Todas estas lineas de actuacion hasta aqui expuestas contemplan los
principales ejes sobre los que pivota la metodologia de nuestra investi-
gacion. Sin la delimitacion clara de esta herramienta de trabajo seria im-
posible abordar el posterior andlisis de resultados.

Una primera aproximacion al analisis de contenido

El estudio que aqui presentamos atiin no ha concluido todas las fases
de la metodologia expuesta. En estos momentos estamos a la espera de
poder realizar la parte que aportara datos cualitativos sobre la recep-
cion, los focus group. Sin embargo, el anilisis inicial de la muestra cap-
turada en su primera oleada ya ha concluido, al tratarse éste de un paso
fundamental previo a la realizacion de los encuentros con los y las ado-
lescentes.

En esta linea de trabajo, lo cierto es que ya se pueden aportar algu-
nos datos sumamente interesantes sobre el tratamiento que de los ado-
lescentes se hace en el prime time televisivo. En funcién del macrogé-
nero analizado (informativo, ficcion o publicidad) podemos obtener
diferentes pardmetros importantes para un estudio cualitativo posterior.
Si nos centramos en el primero de ellos, en el que engloba a todos los
programas informativos de las cadenas analizadas, veremos que la pre-
sencia total de los adolescentes es escasisima, tan solo del 2'45% del to-
tal de la muestra. La cadena que mds destaca al adolescente en sus in-
formativos es la Sexta (4'3%), y la que menos, Cuatro (0’52%). De las
26’3 horas analizadas en los informativos, sélo en 38’8 minutos apare -
cian adolescentes.
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Cuadro 1.
Porcentaje de presencia adolescente en programas informativos por cadenas

TVE1

V3
(2,55%) (3,63%)

La Sexta
(4,3%)

Antena 3
(1,74%)

Cuatro
(0,52%)

Telecinco
(2,26%)

Fuente: Elaboracién propia.

Parece logico pensar a la luz de estos primeros datos que la impor-
tancia del adolescente como sujeto informativo es practicamente nula
para las cadenas de television en Espana. Que tan sélo aparezca en un
2’45% de la muestra asi lo sugiere. Pero en esta linea hay que pregun-
tarse algo mas: cuando los adolescentes toman la pantalla de television
en un programa informativo, cémo lo hacen, como sujetos de la accion,
como sujetos de estado (es decir, aparecen en el contexto informativo,
pero sin ser el centro de interés de la noticia) o como objeto de valor
de la pieza informativa. La respuesta a esta pregunta es que en el 58'8%
de los casos son sujetos de estado, su imagen aparece en la informa-
cion, pero no es de ellos de quien se habla, su presencia es meramen-
te circunstancial, estaban alli mientras se grababan las imagenes y no se
consider6 oportuno la no utilizacion de las mismas. Casos que ejempli-
fican perfectamente este dato lo constituyen los conflictos bélicos. Es
habitual que las imdgenes de bombas estallando en Irak y las posterio-
res manifestaciones de dolor y rechazo se vean acompanadas por la
presencia de adolescentes (siempre varones) que se ven inmiscuidos en
el tumulto que se genera tras cualquier atentado terrorista.

Concluyendo con la respuesta a la pregunta que nos formulabamos,
hay que anadir que en el 34'4% de los casos los adolescentes son el su-
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jeto de la accion grabada, es decir, llevan a cabo actos que tienen que
ver directamente con lo que estd ocurriendo, aunque ellos no sean los
protagonistas de la pieza informativa. Por dltimo, en el 6'7% restante de
las situaciones los adolescentes si son objeto de valor periodistico, ellos
son la noticia. Por lo que se puede comprobar, la adolescencia no cons-
tituye, a pesar de ser una etapa de la vida con un gran impacto en las
estructuras de la sociedad, una fuente de interés informativo tan desta-
cada como otros colectivos.

Ademds, para finalizar con los datos referidos a la presencia del ado-
lescente en los informativos, hay que resenar en qué tipo de piezas in-
formativas aparecen estos adolescentes. Cuando ellos son sujeto de es-
tado, de accién o bien objeto de valor cudl es el telon de fondo que les
cobija. Si observamos el cuadro nimero 2, obtendremos una primera
aproximacion. Podemos comprobar como de las 108 piezas analizadas
con presencia adolescente en 33 casos (un 30’5%) la tematica informati-
va tiene que ver con hechos violentos. Este dato estd relacionado direc-
tamente con el ejemplo que aparecia unas lineas arriba: los conflictos
bélicos, atentados terroristas 0 manifestaciones violentas diversas suelen
coincidir con la presencia de adolescentes entre la masa que envuelve
el acontecimiento.

No son el objeto de la informacién ni, probablemente, intervienen
en la accién, pero no se censura su presencia. De este modo, a nadie
parece sorprenderle que en este tipo de situaciones se pueda ver a un
numero elevado de adolescentes que se convierten en un elemento mas
de la escenificacion de la violencia. Por el contrario, que los adolescen-
tes aparezcan en piezas cuya temadtica esté vinculada al deporte, el ocio
o la tecnologia es, a priori, logico, ya que ésas son inquietudes que van
aparejadas a una edad concreta y mucho mas en las sociedades occi-
dentales, donde el acto del consumo se ha tornado en una de sus carac-
teristicas definitorias.

Por lo que respecta al macrogénero de la ficcion, cuantificar la pre-
sencia de los y las adolescentes es una tarea complicada. Si no se trata
estrictamente de una serie dirigida a y protagonizada por este colectivo,
dependera del sentido global de una narraciéon el que en una trama
aparezcan o no los y las adolescentes. Por lo general, dicha aparicion
suele estar justificada, sigue la légica del discurso, aunque sean sujetos
de estado y, en menor medida, de accién u objeto de valor.
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Cuadro 2.
Temas tratados en programas informativos con presencia adolescente

35 ~ 33
30
25
20
]5 | ]3
10 7

VECES QUE SE TRATA EL TEMA

Violencia Deportes Sociales Ocio  Tecnologia Educacién  Otros

Fuente: Elaboracion propia.

Cuadro 3.
Tipologia de la presencia adolescente en ficcion

Referencias 7,76% Serie 1
Destinador Contrato 0,91%
Ayudante 2,28%
Oponente 3,19%
Destinador Sancion | 0,45%
Objeto de Valor 5,48%
Sujeto de Estado 45,20%

Sujeto de Accion 34,70%

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede comprobar en el cuadro ndimero 3, al igual que ocu-
rria en el caso de los informativos, la presencia de adolescentes en fic-
cion es del tipo “sujeto de estado” (45'2%) y, en menor medida, de ac-
cion (34’7%). La aparicion de los y las adolescentes en ficcion como
objeto de valor, como nucleo central, es escasa debido a que en el pe-
riodo analizado la existencia de series comunmente llamadas de adoles-

[204]



La presencia del adolescente en el prime time...

centes habia desaparecido practicamente de la parrilla de programa-
cion, siendo sustituidas por otras cuyo publico objetivo era adulto y el
pase de peliculas en las que los adolescentes eran los protagonistas
tampoco habia sido muy elevado. A pesar de lo aqui expuesto, los ado-
lescentes en este macrogénero de ficcion siguen siendo elementos recu-
rrentes en las tramas argumentales, de ahi que se haya podido contabi-
lizar una presencia de adolescentes en la semana de analisis del 182%,
con una equivalencia en horas de 972.

Un dato interesante que destaca tanto en el ambito de la ficcion
como en el de los informativos es el género de esos adolescentes. En
este caso concreto, la presencia de chicos es muy superior a la de chi-
cas, llegando casi a duplicar su nimero. Los adolescentes varones son
sujetos de estado, de accion u objeto de valor en el 52°3% de los casos,
mientras que las adolescentes lo son en el 19%. El resto (287%) lo
constituyen apariciones en ficcion en las que hay tanto chicos como
chicas. Como deciamos en el macrogénero informativo también se pro-
duce esa desviacion a favor del género masculino (40'5%) y en detri-
mento del femenino (16%), siendo lo mas habitual la presencia de am-
bos en las piezas informativas (43'5%).

Finalmente, abordamos el macrogénero de la publicidad para con-
cretar como son las apariciones de los y las adolescentes en este sector
en el que la correcta eleccion de los elementos que integren el anuncio
influird en su eficacia persuasiva. La presencia de adolescentes en pu-
blicidad es relativamente superior a la registrada en los otros macrogé-
neros analizados. En total es del 20'37%, frente al 182% en ficcion y el
escasisimo 2'45% de los informativos. Eso si, si computamos la presen-
cia de adolescentes que podriamos denominar “estrictos” (de los 12 a
los 16 anos), ésta no es tan elevada. Esto es asi porque hay una tenden-
cia en publicidad que envejece a los ninos y anina a los jovenes, situan-
do a este grupo de personas en una frontera difusa de precisar a simple
vista. Los adolescentes “reales”, aquellos que se ajustan a su definicion,
estan vinculados a anuncios de los productos de los cuales son publico
objetivo. En estos casos, los y las adolescentes acostumbran a ser suje-
tos de accion, es decir, llevan el peso de la narracion y tienen un alto
protagonismo. Ademds, estos adolescentes “reales” suelen aparecer
siempre en dos contextos prioritarios: junto a amigos o en compania de
la familia. En este Gltimo caso, la madre es la que acostumbra a estar
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junto al adolescente, siendo poco frecuentes las situaciones en las que
el padre adquiere ese rol de acompanante. Cuando esto sucede es cu-
rioso comprobar que el hijo o hija adolescente juega el papel de opo-
nente frente a ese padre.

Por dltimo, al igual que hemos hecho con los macrogéneros infor-
mativos y de ficcion resulta interesante ver qué rol adquieren los y las
adolescentes en esos spots publicitarios. Nuevamente, son sujetos de
estado en un altisimo porcentaje (64'7%), el mas elevado de los tres ma-
crogéneros. En mucha menor medida lo son de accion (9°9%) y destaca
un aspecto que en los anteriores apartados quedaba minimizado: el de
destinador, con un 22’8%. La logica del negocio publicitario hace que
esta categoria se torne en fundamental ya que parte de la eficacia co-
municativa del spot vendra determinada por la concrecion de ese desti-
natario, siendo su presencia un elemento destacado.

Cuadro 4.
Tipologia de la presencia adolescente en publicidad

Destinador Contrato 22,85% Serie 1
Ayudante 1,07%
Oponente | 0,27%
Destinador Sancién || 0,80%
Objeto de Valor | 0,27%

Sujeto de Estado 64,78%

Sujeto de Accion 9,95%

Fuente: Elaboracion propia.

Los datos hasta aqui expuestos constituyen solo el inicio del estudio
sobre los y las adolescentes y la medida en la que los medios de comu-
nicacién contribuyen en la creacion de su identidad. Se hace necesario,
por lo tanto, profundizar en las imagenes que se construyan a través del
analisis cualitativo posterior.
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Conclusion

El mundo de la adolescencia no deja de ser un ambito de estudio
emocionante que aun estd por descubrir en la mayoria de los casos. La
television adquiere un papel destacado en esta etapa de la vida, ya que
es transmisora de valores y reflejo de situaciones cotidianas. Pero, en
muchos casos lo que vemos en la pequena pantalla adquiere dimensio-
nes mas alld de las inicialmente pensadas. Por lo tanto, se impone un
trabajo de autoandlisis, de evaluacion, que nos haga comprender si lo
visto y oido llega al publico adolescente con la misma intensidad con la
que fue planificado.

Hemos podido comprobar a lo largo de estas paginas que el ado-
lescente es centro de atencion televisiva solo en determinadas situacio-
nes y, cuando lo es, su presencia no siempre estd justificada por una
accion concreta, es decir, son acompanantes, comparsas en una repre-
sentacion. El adolescente como objeto de valor, a pesar de ser un co-
lectivo homogéneo, con inquietudes y aspiraciones también bastante
uniformes, no alcanza el rango de importancia que si tienen otros gru-
pos sociales.

Ademais, el componente de género sigue inclindndose del lado mas-
culino, pareciendo querer decir que el protagonista varon es mds inte-
resante también en esta etapa de la vida.

Todos estos aspectos confirman la necesidad de emprender analisis
que aporten claridad y despejen dudas sobre un colectivo que tiene
mucho que decir al ser una generacion cada vez mas cualificada. Sus
opiniones, la vision que de ellos proyectan los medios y la que ellos se
construyen de si mismos son datos que ayudardn a entender quiénes
serdan los futuros gestores del conocimiento.
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