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INTRODUCCION

I. La produccién de las imédgenes de los jévenes en los MCM

En este estudio se hace una exploracién de las imdgenes de los jovenes en la
prensa diaria y otros medios de comunicacién de masas de Espafia, asi como de
las modalidades de expresién comunicativa que utilizan tales medios para repre-
sentar a la juventud.

Entendemos que el conocimiento de los jévenes espaiioles —y de los aconte-
ceres sociales en que estdn implicados— que ofrecen los Medios de Comunicacién
de Masas es un conocimiento mediado, diferente por su naturaleza del que pro-
viene de nuestra experiencia directa. En realidad, cualquier clase de comunica-
cién proporciona (inicamente una experiencia vicaria, a través de otro, de lo que
sucede en el entorno; pero, en la Comunicacién Piblica, las desctipciones de la
realidad estdn mediadas institucionalmente, son objetos de una produccion indus-
trializada (con una determinada divisidn social y técnica del trabajo), utilizando
instrumentos tecnoldgicos avanzados y en unas condiciones socioecondmicas y
politicas propias de un mercado de libre competencia, en las que, al propio tiem-
po, los MCM tienen que luchar para reproducirse como empresas, una y otra
vez..., si quieren durar en la historia del pafs,

Entre las principales operaciones de mediacin que realizan los MCM para ofre-
cernos unas determinadas imédgenes de los jévenes, cabe destacar las siguientes’:

a) Seleccidn de unos aconteceres y de sus correspondientes Actores sociales que
serdn objetos de referencia de la comunicacién piblica, frente a otros acontece-
res y Actores sociales alternativos que también podrian haber sido seleccionados.

(1) El desarrollo redrico y metadoldgico para el andlisis de las mediaciones comunicativas puede verse en
Martin Serrano, Manuel: «La Produccién Social de Comunicacidén». Alianza Edirorial, Madrid, 1986, 1.% ed.;

1992, 2 ed.
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Esta eleccién o rechazo se efectia de acuerdo con determinados criterios pro-
fesionales (y, también, sociales, econémicos, politicos, religiosos, culturales, ide-
olégicos, etc.), que pueden o no figurar en los manuales de estilo de cada insti-
tucién.

b) Seleccion de unos datos a propésito de los jévenes (roles sociales, género,
nacionalidad, cualidades, objetivos, comportamientos, etc.) y de los aconrtece-
res en los que participan (en qué consisten, dénde y cudndo ocurren, cudles
son sus antecedentes y consecuencias, etc.), frente a otros datos de referencia
alternativos.

Los datos elegidos se confrontan con determinados principios (aquellos que la
sociedad considera fundamentales para la conservacién de sus instituciones), para
Ser evz{uados COMO POSITIVOS O Negativos, CoOnvenientes O INConvenientes, justos o
injustos, democrdticos o antidemocriticos, ortodoxos o heterodoxos, patriéticos
o antipatridricos, de los nuestros o extrafios, etc.

La organizacién conceptual de este conjunto de datos y evaluaciones da como
resultado un repertorio identificable de modelos de representaciones sociales de
«los jévenes y su mundo».

¢) Finalmente, las imédgenes de los jévenes se nos ofrecen en unos relatos
concretos, cuyos soportes materiales y formas de presentacién son también objetos
de una minuciosa seleccion, entre la gran variedad de materiales y recursos
expresivos que cada medio de comunicacién atesora y tiene como propios.

A estas imigenes de los jévenes en los MCM —fluyendo con abrumadora
constancia, cautivadoras y aparentemente muy diversas—, se les atribuye una
capacidad muy considerable para influir en la enculturizacién y en el compor-
tamiento de las personas, especialmente de los nifios y jévenes que se encuen-
tran en proceso de formar una personalidad propia y con esquemas de repre-
sentacidn de la realidad todavia muy flexibles. Precisamente por esto se justifi-
ca la investigacién social que trata de explicar la produccién comunicativa de
estas imagenes y cémo operan en el trdnsito del acontecer social al de la accién
de los sujetos.

Naturalmente que, ademds de los MCM, las personas disponen de otras fuen-
tes de informacién para formarse una imagen de los j6venes: () la observaciin
directa de las diferentes personas que se encuentran en su entorno (adultos, jéve-
nes, pobres, ricos, hombres, mujeres, rubios, morenos, altos, bajos, guapos, feos,
negros, blancos, gitanos, payos, nacionales, extranjeros, etc.); (b) las experiencias
positivas o negativas que obtienen en sus relaciones interpersonales o grupales
con esas personas; (¢c) /a reflexion sobre los datos a propésito de estas y de otras
personas, relaciones y situaciones, que guarda en la memoria; (d) Lz comunicacion
interpersonal o grupal, con los amigos, vecinos y familiares, en los ambitos socio-
culturales mas diversos: la escuela, el barrio, el hogar, el trabajo, ¢l centro cul-
tural, el bar, la pefia, el equipo de fiitbol, la cofradia, el sindicato, la parroquia,
la ONG o la sede del partido politico.

De todas esas fuentes de informacidn, las personas también seleccionan aquellos
datos y evaluaciones que son pertinentes para sus inteveses y necesidades, v elaboran su



propia «imagen de los jévenes y su mundo», y se comportan en un sentido o en
otro, que puede o no coincidir con lo que proponen los MCM®.

11. El disefio del estudio

Como queda dicho al comienzo de la introduccién, este estudio se ocupa
exclusivamente de analizar c6mo se producen las imdgenes de los jévenes, no de
cémo influyen en las diferentes personas. Tampoco tratamos de demostrar que
esas imagenes juveniles estin estereotipadas (del mismo modo que lo estin las
imédgenes de las mujeres o de las minorfas étnicas), porque ya existe una abun-
dante literatura especializada que ha puesto de manifiesto esta caracteristica de
la produccién comunicativa de los MCM; cuesti6n, ademds, sobre la que todo
usuario de la comunicacién de masas suele tener fundadas sospechas’.

Concretamente, el propdsito fundamental de esta exploracién es poner a
punto el disefio de una futura investigacién, basada en muestras representativas,
que nos permita CONOCEr (dmo se producen esos estereolipos y cudles son sus contenidos en
los MCM espafioles. Porque, aunque pueda parecer extrafio, es sumamente esca-
sa la investigacién empirica sobre el tema en nuestro pais, sobre todo si se la
compara con el volumen y la calidad de la investigacién social sobre otros aspec-
tos de la vida de los jévenes (valores, actitudes, empleo, consumo, drogas y alco-
holismo, usos de la informacién), o, por ejemplo, con el nivel alcanzado por los
estudios de la imagen de la mujer.

Por ranto, aqui{ nos limitamos a revisar el estado de la cuestidn en Espaiia; eva-
luar determinadas unidades de andlisis; identificar las variables y categorfas que
pueden ser productivas; y construir un repertorio basico de hipétesis de trabajo.

Los principales materiales utilizados en este andlisis de contenido son los
relatos informativos publicados en los seis primeros meses de 1996 en la prensa
diaria espafiola, de difusién nacional y provincial, en las que se mencionan a
individuos j6venes, colectivos o asociaciones juveniles, o instituciones directa-
mente relacionadas con la juventud. En total, el conjunto de estas noticias estd
constituido por 629 unidades, con un volumen estimado de 5.109 personajes de
diferente naturaleza.

Este corpus de recortes de prensa proviene del gran volumen de material
periodistico que recopila y clasifica habitualmente el Gabinete de Prensa del
Instituto de la Juventud. El criterio de seleccién de la muestra de personajes es

(2} A propésito del uso de las diversas fuentes de informacién, por parte de los jévenes, para elaborar una
visién del mundo y de si mismos, pueden verse en la Bibliografia las siguientes referencias: Gil Calvo, Enrique
(1985); Avells Flérez, José y Mufioz Carrién, Antonio (1989); Arias Fernindez, Maria Antonia (1989); Yago
Lujan, Francisce y Lucia Marein, César (1987); Martin Serrano, Manuel (1989; 19903,

(3) Franco Rositi, en su interesante ensayo sobre La cultura juvenil, sostiene que la idea estereotipada de que
@ una condicion juvenil corvesponde una cultura juvenil estd profundamente arraigada y oculra en las estrucruras del
sistema social: la comparten los medios de comunicacién de masas, la opinién piiblica y cierta ttadicidn del cono-
cimiento socioldgico especializado. Véase Historia y feoria de la Cultura de Masas. Edicorial Gustave Gili, Barce-

lona, 1980.
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el siguiente: se analizan los 629 textos informativos que constituyen el corpus, pero en
cada uno de ellos se seleccionan solamente dos personajes:

a) un individuo joven, un colective o asociacion juvenil, o una institucidn velaciona-
da con la juventud: y,

b) otvo personaje humano, colectivo o institucional, con el que interactia de modo
principal el primer personage, segin el relato de la prensa.

El vesultado es una muestra de 1.184 personajes, un tamaiio mds que suficiente para
asegurar una explovacion productiva y equilibrada de la imagen de los jovenes en la pren-
St eserita.

Hay que advertir, sin embargo, que por sus caracteristicas esta muestra no
permiten controlar estadisticamente su validez externa: por tanto, las conclusio-
nes de este trabajo son validas para la muestra, pero no para el universo de todos
los relatos de la prensa espafiola sobre jévenes publicados en 1996; respecto a
dicho universo estas conclusiones deben entenderse como bipdtesis de trabajo.

Por otra parte, en este estudio también se han aprovechado todas aquellas
[uentes secundarias a las que hemos podido acceder, tanto los ensayos como los
datos y andlisis procedentes de otras investigaciones empiricas realizadas con
objetivos semejantes; de estas fuentes secundarias se dard cuenta en la bibliogra-
fia y en los diferentes capitulos del libro, cuando sea pertinente. No obstante,
aqui tenemos a bien destacar la investigacion dirigida por Manuel Martin
Serrano sobre la imagen de la mujer en la Televisidn, que fue patrocinada por el
Instituto de la Mujer; ademds de fuente de datos, los servicios que puede pres-
tar esta investigacién para el andlisis de las imdgenes de los jévenes en los MCM
pueden ser notables por su disefic metodolégico, su plan de explotacién de los
datos y el modelo de interpretacién de los mismos®.

Este andlisis de contenido ha consistido en averiguar cudles son los vasgos com-
partidos y cudles son los vasgos especificos con los que se conforman las vespectivas repre-
sentaciones de los jovenes y los adulres. Entre la variedad de rasgos que cabe utilizar
para distinguir entre «/os jovenes y su mundo» y «los adultes y su mundo», nuestro
modelo de andlisis incluye los siguientes:

e Caracreristicas sociodemograficas.

* Modo de implicacién en el acontecer.

* Tscenarios en los que aparece.

* Funciones narrativas que desempefia en el relato.

¢ Cualidades sociales y morales que les atribuyen.

* Objetivos vitales que procuran alcanzar.

* Comportamientos que les asignan.

* El logro de los objetivos. Cémo estd pautado el éxito y el fracaso.

En ocasiones esas diferencias entre las representaciones juveniles y adultas
que ofrecen los MCM podran ser prejuiciosas; vale decir: que a los jévenes, por e/

(4) Véase Martin Serrano, Manuel; con Esperanza Martin Serrano y Vicente Baca Lagos. Las Mugeres y fa
publicidad. {Nosorras v Vosotvas segiin nor ve Ja Televisicn). Ministerio de Asuntos Sociales/Instituto de la Mujer, Serie
Estudios n.® 42, Madrid, 1995.



hecho de ser jovenes, y a los adultos, por el hecho de ser adulios, se les atribuyen (o no
se les atribuyen) actitudes, aptitudes, comportamientos, necesidades, intereses y
valores especificos. Estos prejuicios son los elementos sobrevalorados con los que
se construye la imagen esteveotipada de los jovenes: la de un grupo social homogéneo,
caracterizado por una cultuva comin’.

Para que el estereotipo juvenil sea comunicativamente eficaz los pocos ele-
mentos sobrevalorados que lo constituyen no pueden ser falsos, tienen que ser
ciertos, realmente existentes, sélidos ante los ojos de todos, como si constituye-
sen la esencia del fenémeno. Solamente la simplicidad y la evidencia pueden
hacer al estereotipo fascinante y verosimil.

Esta representacidn social de los «jévenes en general» muestra su (in)consis-
tencia cuando se la confronta con un repertorio mds o menos amplio de otros
modelos de representacion de los Actores sociales, en los que se haya considera-
do ademis de su condicién juvenil o adulea, su género masculino o femenino, los
roles sociales que desempefian, el estrato sociocultural al que pertenecen, o el
hébitat urbano o rural en el que viven. Este es otro nivel de andlisis que no tiene
lugar en este libro, puesto que solamente se justifica en una investigacién que
trabaje con muestras representativas y de dimensiones apropiadas para efectuar
todas las desagregaciones pertinentes.

En la realizacién de este trabajo colaboraron Carlos Lozano, Rosa Maria Serna
y Maria Blanca de Diego, en la transcripcién de los textos periodisticos al pro-
tocolo de andlisis y en la grabacion de la base datos. Las observaciones y el alien-
to de Juan Sdez fueron muy importantes para elaborar el disefio final del estu-
dio; con su muerte perdimos a un amigo bondadoso y a un espiritu critico infa-
tigable. Finalmente, las sugerencias de Julio Camacho han sido inestimables
para transformar el informe técnico original, que no estaba destinado a la
imprenta, en este libro de divulgacién.

(5) Al respecto, Franco Rositi adviette que «Incluso en una situacién de integracidn social, la poblacién juve-
nil puede ser atravesada por tendencias colectivamente homogéneas; por ejemplo, sabemos que los adolescences y
los jévenes en la sociedad actual consumen mds misica que los adulcos, incluso cuando la comparacion se esta-
blece entre los mismos estratos sociales. Lo cual no significa, sin embargo, que unos cuantos rasgos comunes sean
suficientes para componer una estruccura unicaria. Los jGvenes de la clase obrera pueden tener algunos compor-
tamientos o acricudes diferentes; lo que en definitiva es importante es la articulacién de los elementos que carac-
terizan la cultura de un grupo, v el que ningin elemento puede por si solo ser expresive del conjunto». Op. cit.,

p. 197.
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1. LA SELECCION DEL ACONTECER JUVENIL

1. El interés del analisis de la seleccién del acontecer relativo a los
jovenes

La seleccién del acontecer es la primera prdctica comunicativa que realizan los
Medios de Comunicacién de Masas cuando se pone en marcha su proceso de pro-
duccién y difusién de imdgenes de Jos actores sociales (jévenes, nifios, adultos;,
hombres, mujeres; obreros, campesinos, empresarios; etc.) y de los cambios que
ocurren en sus correspondientes entornos naturales y socioculturales.

El andlisis de esta mediacién permite conocer, por ejemplo, las diferencias y
semejanzas que pueden existir entre las practicas de instituciones comunicativas
que se valen de distintos o iguales medios de expresidn (escrita, sonora, audiovi-
sual o multimedia); entre instituciones comunicativas de un solo pais o de
varios; de uno o varios periodos histdricos.

Asimismo, este andlisis puede dar noticia de los modos en que la prensa se
ha visto afectada por los cambios sociales, por ejemplo: ¢cémo intervienen las ins-
tituciones sociales y politicas en las empresas periodisticas para controlar su tra-
bajo comunicativo; cémo el régimen de libertades democriticas asegura su liber-
tad de expresién; cdmo y cuindo emergen (o desaparecen) los objetos de refe-
rencia de la prensa diaria.

En este capitulo, en virtud de las fuentes de datos disponibles, la com-
paracién se hard entre algunos diarios escritos espafioles de difusién nacional
y otros que circulan en el dmbito provincial; en ocasiones, también se proce-
derd a comparar a la prensa contempordnea con la prensa de la época de
Franco.

Imagenes de los Jovenes en los Medios de Comunicacion de Masas

15



Iméagenes de los Jévenes en los Medios de Comunicacion de Masas

2. Andlisis cuantitativo de la seleccién del acontecer juvenil en la
prensa durante el régimen de Franco y en la prensa contemporinea

La prensa escrita ha sido siempre muy sensible pata ocuparse del cambio
sociopolitico, pero no hasta al extremo que le atribuyen los empiristas, quienes
consideran los contenidos de la prensa como el «reflejo de la historia». Esta tesis
empirista es falsa porque no toma en cuenta las operaciones de mediacién que
realizan las instituciones periodisticas, de acuerdo con las normas sociales y los
modelos narrativos que prevalecen en la sociedad y la época de la que forman
parte, normas sociales y modelos narrativos que también cambian con el tiem-
po, aunque a un ritmo distinto del acontecer social.

Una demostracién vélida de la falsedad de la tesis empirista podria consistir
en comparar los estudios histéricos de las dos tltimas década del régimen de
Franco' y los andlisis de contenido de la prensa de la misma época’, a propésito de
las frecuentes movilizaciones juveniles que se produgeron en 1964-60, especialmente las
manifestaciones de estudiantes universitarios pava democvatizar la universidad y la vida
politica del pais.

Los datos provenientes de diferentes investigaciones permiten comprobar
que, en términos generales, durante el régimen de Franco imperaban los recursos
autoritarios para controlar la comunicacién piblica, especialmente la intervencidn
institucional en la seleccion del acontecer social que seria objeto de vefevencia de la prensa’.

Los modos en que los diferentes regimenes politicos y sociales (dictadura //
democracia) pueden afectar a la prensa espafiola tienen expresiones cuantitativas
y cualitativas. Por lo que se refiere a la seleccién periodistica del acontecer social
juvenil, la tabla siguiente muestra una notable diferencia cuantitativa entre la
prensa de la época de Franco y la prensa contempordnea: en 1964-66 escasa-
mente se seleccionaba una media de 0,23 noticias de juventud, por diario y mes,
frente a siete (7) de la prensa de nuestra década’.

(1) Véanse: Biescas, José Antonio y Tufién de Lara, Manuel. Espafiz bayo la dictadura franguista (1939-1975),
Editorial Labor, Barcelona, 1980. Tusell, Xavier. La oposicidn democritica al franguismo, Editorial Planeta,
Barcelona, 1977.

(2} Véase, por ejemplo: Vizquez, Jestis Maria y Medin Garcia, Félix. La juventud a través de la prensa. Madrid,
Revisea Espafiola de Documentacién, NY 6, julio-septiembre, 1966. El estudio se basa en una muestra de 268
noticias publicadas durante 15 meses (diciembre de 1964 a febrero de 1966), en 77 peribdicos y 10 revistas de
difusién nacional, provincial ¢ local, editados en 37 ciudades espafiolas.

(3) En esa época, los direcrores de todos los periédicos etan nombrados por el Ministerio de Informacién,
entre las personas mds proximas al régimen (el caso de Luis de Gaiinsoga puede ser paradigmitico). El gobierno
también podia cetrar o cambiar la titularidad y orientacion politica de un diaric mediante el simple procedi-
mienco de modificar la inscripcién en el registro (p.e., los diarios Ef Aledzar y Madrid}. Véanse: Vilar, Sergio, «La
oposicion a la dicradara franquista», en Historia de Espafia, N° 13. De fa Dictadura « la Democracia. Desarvol{ismo,
erisis y transicion (1959-1977). Historia 16, Afio VIII - Extra XXV, Madrid, febrero de 1983, pp. 67-69. Mateos,
Abdén y Soto, Alvaro, E! final del franguisme, 1959-1975. La transformarion de fa sociedad espasiolz. En Historia de
Espafia, N” 29. Historia 16, Col. Temas de Hey, Madrid, 1997, pp. 59-60.

(4) Conviene tener presente que en 1966 se promulgd la nueva «Ley de Prensa de Fraga», una de las tres
medidas institucionalizadoras fundamentales promovidas por el nueve gobierno de 1965 (las otras dos medidas
cran la Ley Orgénica del Estado y 1a definicién de un sucesor a ia jefatura del Estado). La nueva Ley de Prensa
seguia teniendo un fuerte caricter represive (hasra el final del régimen se abrieron 210 expedientes, de los que 61
terminaron en sanciones), pero rambién propicié nuevas posibilidades al ejercicio de la oposicién antiftanquista.
Vednse: Vilar, Sergio, op. cit., y Mateos, Abdén y Soto, Alvaro, op. cit.



Andlisis cuantitativo de la Seleccion del acontecer juvenil en la prensa,
durante el franquismo y en la democracia’

ANO DE PUBLICACION DE LAS NOTICIAS 1964-66 1990-91 1996
Nimero de Noticias de la muestra: 268 1972 629
Niimero de Diarios de la muestra: 77 21 15
Nimero de Meses del periodo analizado: 15 14 6
Media de Noticias / Diario: 3,48 93,90 41,93
Media de Noticias / Diario / Mes: 0,23 5,70 6,98

Fuentes: 1964-66; Vizquez, J. M. y Medin Garcfa, F. 1990-91: Roiz, M. y Monzon, C.*.
1996: Cuande no se indique lo contrario, todos los daros correspondienres 2 este 2o son de elaboracién propia.

Esa media de la prensa de hace 30 afios aparece ain mds mediocre (0,08 noti-
cias/por diario y mes) si también se toman en consideracién los datos sobre el 4mbi-
to politico-administrativo de los aconteceres juveniles seleccionados: solamente
en el 38% de las noticias (102) aparecen implicados los jévenes espafioles; el 209%
tiene lugar en el extranjero; y en el 42% de los textos periodisticos las referencias
a los jovenes son universales o abstractas, sin lugar o tiempo determinados.

Ambito politico-administrativo del acontecer juvenil seleccionado

(1964-66)

Fuente: Vizquez, J. M. y Medin Garcia, E (1960), p. 31.

3. Los temas de las noticias de juventud publicadas en la prensa
durante el régimen de Franco y en la democracia: andlisis de la
continuidad y el cambio temitico

A prop6sito de los temas que tratan las noticias de juventud, las fuentes de
informacién que venimos consultando presentan el siguiente estado de la cuestién:

(5} Los corpus de estos tres estudios comprenden en su totalidad aconteceres sociales en las que la juventud
aparece implicada de alguna forma; el modo en que se extrajeron las muestras no permite saber qué proporciones
representan esos conjuntos de noticias en relacién con la totalidad de la produccién informativa de los diarios en
que fueron publicadas. Por tanto, agui solamente comparamos el interés que ponen los petiddicos en la seleccién
de unas u otras noticias de juventud.

(6) Roiz, Miguel y Monzén, Cdndido. La representacion del joven v la juventud en la premsa y su proyeccidn en las acti-
tudes y valoraciones de la poblaciin joven. (Informe témico). Instituto de la Juventud, Madrid, mayo-noviembre, 1991,
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1964-66

1990-91

Aficiones 224
Delincuencia 25.5
Educacidn 15.7
Familia 7.1
Inmoralidad
MCM 5.2
Organizaciones 17.2
Profesién 3.3
Vicios 0.3
(%) 100.
(N:) 268

Servicio Milicar
Orden Piiblico

Ensefianza, educacién
y formacién

Sanidad y Seguridad Social

3.3 Juventud, j6venes, adolescentes

Vivienda y urbanismo

Marginacion,

drogodependencia, alcoholismo

Cultura y arte

Otros

21.

{%) 100.
(N2 1972

1996

Drogas, alcohol, tabaco 14.
Orden social, legalidad 4.
Convivencia pacifica; 25.
toletancia
Trabajo 4.
Vivienda 3.
Salud; Bienestar social 6.
Servicio Militar 10.
FEAA.
Medicambiente 1.
Sexualidad L.
Familia 2.
Religitn 1
Mujer 9.
Infancia 8.
Educacién, Comunicacidn,
Culeura 9.
Politica 3.

(%) 100.

(N:) 629

Fuente: Vizquez, J.M. y Medin
Garcla, F (1966),

Como puede verse en la rabla anterior, para clasificar los temas principales de
las noticias que implican a los jévenes, en cada investigactén se han utilizado las
categorias que se estimaron mds productivas para el andlisis, de modo que no
siempre resulta vilido homologarlas al objeto de hacer comparaciones. No obs-
tante, aqui hemos intentado hacer algunas reagrupaciones para especular sobre

Fuente: Roiz, M. y Monzén, C. (1991)

Fuente: elaboracidn propia.

lo que hay detrés de la continuidad y el cambio temdtico.

En consecuencia, los comentarios que hacemos en este epigrafe deben tomar-
se con todas las reservas que sean necesarias para no considerarlos mas que hipg-

tesis de trabajo:



CONTINUIDAD Y CAMBIO EN LOS TEMAS DE LAS NOTICIAS DE JUVENTUD,
PUBLICADAS EN LA PRENSA ESPANOLA

1964-66 1990-91 1996
* Aficiones (22.4) * Mujer (9.)
* Organizaciones (17.2) ¢ Trabajo (4.)

= Politica {3.)
* Medicambience (1.)
s Religidn (1)

(21 » Servicio Milirar (10
(5) » Vivienda (3)
9.3 ¢ Salud y Bienestar Social 6.}

* Delincuencia;
Orden Publico
(25.3) (25.5) (29)

* Educacidn,
Comunicacién, Culoura

(24.2) {12.) 9.
* Familia
(7.1} (6. (10

+ Inmoralidad, vicies, dtogas

(3.6) (5) (14

a) Existe una continuidad temdtica, representada, en primer lugar, por las
siguientes categorias: «Delincuencia y alteracién del Orden Publico»,
«Educacién, Comunicacién y Culturar», «Familia» e «Inmoralidad, vicios,
drogas». En los tres periodos analizados, tales temas representan unas pro-
porciones muy considerables 60% (1964-66), 48.5% (1990-91) y 62%
(1996).

No obstante, debe advertirse que la continuidad y peso especifico de estas
categorias tienen matices tan importantes que la ponen en cuestién. Vizquez,
JM. y Medin Garefa, E (19606), a propésito de la «Inmoralidad...» y la
«Delincuencia...», comentan en su estudio —con una sugerente prudencia expre-
siva— que «resultard sorprendente saber que, casi en absoluto, no se vefieven a jévenes espa-
Aivles; un recorrido minucioso por los recortes de Prensa que representan esos pos-
centajes ha permitido comprobar que no se refieren a nuestro pais mas que en
una vigésima parte. Sin arriesgar hipdtesis acerca de si ello obedece a un fiel y venturo-
so veflejo de la vealidad o a falta de documentaciin sobre estos temas, nos pavece impres-
cindible dejar aqui constancia del becho»’.

(7) Vizquez, ].M. y Medin Garcia, F. (1966). Op. cit., p. 28. (Las cursivas son nuestras). Véase también el
andlisis de Martin Serrano, Manuel, sobre muestras de 1a prensa escrita espafiola de los afios 1973-74 y 1977-78;
«La importancia concedida por la prensa a los referentes cuyo tema es el cambio social y politico, en cada erapa
politicar, en La Produccidn Social de Comunicacidn. Alianza Editorial, Madrid, 1986, 1.* ed., pp. 161-167,
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Naturalmente, la practica comunicativa de la prensa espafiola contempori-
nea es muy distinta de aquella prensa de la época de Franco, empefiada en ofre-
cer una imagen «inofensiva» y «candorosa» de los jGvenes, que se preocupaban
fundamentalmente por sus aficiones, sus estudios y su familia.

b) Existe un cambio temdtico, representado por las categorias especificas de
cada periodo: en 1964-66, «Aficiones» (se refiere a las caracreristicas de la diver-
sién juvenil, los idolos e ideales, los complejos, etc.) y «Organizaciones» {se
refiere a escuetas noticias sobre [os actos, iniciativas y organismos del mundo
juvenil)’.

En nuestra década, estos temas no resultan relevantes en la prensa diaria
(quedan reservadas a la prensa especializada); en cambio, aparecen nuevos temas
que preocupan profundamente a los jovenes: el «Servicio Militar», la
«Vivienda», la «Salud y Bienestar Social», y, mds recientemente aparecen: los
«Problemas de la Mujer», el «Trabajo», la «Politica», el «Medioambiente» y la
«Religion» (relaciones con las iglesias y las sectas religiosas).

El régimen de libertades ha permitido a los informadores contempordneos
dar noticia de los aconteceres conflictivos, libres de las amenazas de censura,
multa, suspensién laboral o cierre del periddico. Las noticias sobre los jévenes
de hoy no eluden el paro juvenil, el fracaso escolar, la drogodependencia, €l nar-
cotréfico, el alcoholismo, el tabaquismo, la prostitucidn, las violaciones o abu-
sos sexuales, la delincuencia, la violencia o la xenofobia; esas noticias incémo-
das o negativas, aunque perturben el sosiego de algunos lectores, tienen la fun-
cién de reclamar soluciones con prontitud a los grandes problemas de los jéve-
nes esparioles.

4. La seleccién y difusién de los aconteceres juveniles durante los
periodos de mayor actividad sociopolitica

Los datos disponibles permiten comprobar, en esta ocasién, la tendencia de
la prensa espafiola a seleccionar y difundir noticias de juventud en los periodos
de mayor actividad sociopolitica, tanto en la democracia como durante el régi-
men de Franco:

a) En el primer semestre de 1996, los periddicos nacionales publicaron poco
durante los meses de dnero (10%) y febrero (13%); los de circulacién provincial
lo hicieron todavia menos (0%). En marzo, en cambio, por la realizaciin de las elec-
ciomes genevales en las que se interpeld con énfasis al votante juveni/, la difusién de noti-
cias de juventud se dispard hasta una media del 20%; esta prictica comunicati-
va se vi6 mds acentuada en los diarios de provincia que en los de difusién nacio-
nal (499 // 23%).

(8) Vizquez, J. M. y Medin Garcia, F (1966). Op. cit., p. 26.



Seleccion del Acontecer juvenil por los diarios nacionales y provinciales,
segin el mes en que fueron publicados (1996)
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b) Vizquez y Medin Garcia (19606) apalizaron también esta relacion a lo
largo de un periodo de 15 meses (diciembre de 1964 - febrero de 1966), que
dividieron en cinco trimestres. Los datos mostraron una tendencia creciente en
la seleccién y difusién de aconteceres juveniles, por pacte de los diarios editados
en la zona Norte, que se correspondia con un descenso equivalente en Ja zona
Centro’:

«La evolucidn parece marcada claramente en ambos sectoves: crece la preocupacion en
todo el norte de Espaiia, particularmente en Vasicongadas, Navarra y Catalufia, mientras
relativamente ha amainado e/ temporal en las regiones centrales.

En la parte meridional de nuestra geograffa no se debe hablar de tendencias:
las cifras oscilan, ciertamente, pero siempre dentro de un bajo peso, que tanio
puede significar ausencia de problema cuanto falta de prevcupacion. En general, con las
oportunas reservas, pudiera creerse que /o mayor o menor atencidn de la Prensa a la

(9) Los autores de la investigacién dividieron Espafia en las tres zonas siguientes: «Norter, que incluye
«(ralicia, Asturias, Vascongadas, Santander, Navarra, Cataluiia, Aragdn, Logro y Burgos»; «Centro», que com-
prende «Castilla la Nueva, Castilla la Vieja {(menos Santander, Logrofio y Burgos), Le6n, Extremadura y Levante
(Valencia, Murcia y Baleares)»; v, «Sur», formado por «Andalucia y Espafia africana (islefia y continental}».

Vizquez, .M. y Medin Garcia, F. (1966). Op. cic, p. 17.
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Juventud viene determinada por la mayor o menor proximidad de las distintas vegiones a
los Pirineos; es deciv: por un mads estrecho contacto con el extranjero»".

Seleccion del Acontecer juvenil durante cinco trimestres, segin la zona
en que se edita el diario (1964-606)

Trimestres:

10 20 30 40 50

Zonas {Dic-ene-feb) (Mar-abr-may) (Jun-jul-ago) (Sep-oct-nov) (Dic-ene-feb) %
Norte 32. 31. < 40. < 45, < 56. 433
Centro 60. > 59, > 49, > 46. > 30. 45.9
Sur 4. 2. 2. 8. 4. 45
Revistas 4. 8. 9. 1. 10. 6.3
(%) 100. 100, 160. 100. 100. 100.

(N:) 25 51 47 FE) 72 268

Fuenrte: Vizquez, J. M. y Medin Garcia, F. {1968), p. 24

La «preocupaciéns, el «temporal» que mencionan los autores puede referizr-
se a la amplia movilizacién social y politica de la oposicién al régimen de Franco
que tuvo lugar en este periodo, en la que los sindicatos de obreros y los estu-
diantes universitarios estaban desempefiando papeles protagdnicos''.

La actividad estudiantil fue especialmente relevante durante el curso académi-
co 1964/65 para conseguir la democratizacién de la Universidad. En la prensa de
la época, estas protestas estudiantiles se atribuian a la influencia perniciosa que
provenia de Europa, donde crecia el malestar de los jdvenes, se acortaban las faldas
de las chicas, los jévenes pacifistas rechazaban la guerra de Viet Nam al tiempo que
promovian el amor libre, las drogas, el pelo largo y la masica de los Beatles.

Uno de los logros mds importantes de [os jévenes estudiantes durante el
curso 1964/65 fue la ruptura del sindicato oficialista, SEU. Los hechos que siz-
vieron de detonante (en Madrid) y su desenlace {(en Barcelona) tuvieron gran
notoriedad priblica. En febrero de 1965, con ocasién de la celebracién de la I'V
Asamblea Libre de Madrid se produjo una gran manifestacién de 10.000 estu-
diantes, con la presencia de algunos profesores y catedrdticos; la manifestacién
fue abortada por la policia, los catedriricos expedientados y sancionados
(Agustin Garcia Calvo, José Luis L. Aranguren y Enrique Tierno Galvan, entre
otros), y algunas Facultades cerradas durante varios dias, especialmente la de
Ciencias Politicas y Econémicas, convertida en el espacio mds representativo del
movimiento estudiantil desde hacia afios. En esta coyuntura, se separaron del
SEU, en pocos dfas, 84 centros, ubicados en diferentes untversidades: Madrid y
Barcelona, casi al completo; Seviila, Bilbao, Salamanca, etc.

(10) Vdzquez, J.M. y Medin Garcia, F. (1966). Op. cit., p. 24. (Las cursivas son nuestras).
(11) Una visién panordmica de la intensa actividad antifranquista en [a zonas «Norte» y «Centro», durante
estos afios, puede verse en la sintesis histérica de Vilar, Sergio, op. cit.



El 9 de marzo de 1966 tuvo lugar, en el convento de Capuchinos de Sarrid
(Barcelona), la Asamblea Constituyente del Sindicato Democritico de
Estudiantes, a la que asistieron unos 500 delegados y representantes de profeso-
res e intelectuales espafioles: fue la asamblea de universitarios mds espectacular
celebrada bajo el tégimen anterior. Por la tarde, la policfa roded el convento,
ordenando la suspensién del acto y la evacuacion de los asistentes; como €stos se
resistieron a abandonar el edificio, la policfa puso sitio al convento durante dos
dias, cortando el teléfono y el suministro de alimentos, hasta que decidié asal-
tarlo al medio dia del 11 de marzo, deteniendo a numerosas personas. Aquellos
acontecimientos se conocieron popularmente como la Capuchinada®.

5. La eleccién de los dias para publicar las noticias de juventud, en la
prensa nacional y provincial

En la tabla siguiente puede verse que no hay grandes diferencias entre las
proporciones de «noticias de Juventud» que se publican en un dia u otro de la
semana. Relativamente, s¢ difunden con mds frecuencia los Domingos {17%);
esta es, justamente, la preferencia de los diarios de circulacién nacional (18%).
En los dias laborables, excepto el Jueves, los diatios de circulacién provincial
publican relativamente mds que los de difusién nacional, especialmente los
Martes (18% // 13%) y Viernes (20% // 15%). Esta diferencia, probablemente,
remite mds a los hdbitos de consumo de informacién periodistica de los lectores de ambos
tipos de diavios, que a la dindmica del acontecer sociopolitico.

Seleccion del Acontecer juvenil por los diarios nacionales y provinciales,
segan el dia en que fueron publicados (1996)

Prensa Prensa

Nacional  Provincial %
Lunes 12. 13, 12.
Martes 13. 18, 14,
Miércoles 16. 17. 16.
Jueves 14. 5. 13.
Viernes 15, 20, 15,
Sabado 13. 13, 13.
Domingo 18. 13, 17.
(%) 100. 100, 100.
(N: ) 553 76 629

(12) Sobre las luchas de los jévenes universitarios, véase también Palazuelos, Enrique, Movimiento Estudiantil v
democvatizacidn de la Universidad. Manifiesto Editorial, Madrid, 1978. Pata conocer mis de cerca la menralidad de
aquella generacién de jévenes espafioles, consiiltese: Martin Serrano, Manuel. Historia di los Cambios de Mentalidades

de los Jivenes entre 1900-1990. Ministerio de Asuntos Sociales-Instituro de la Juventud, Madrid, 1994,
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6. El dmbito de difusién y el lugar de edicién de las noticias de

juventud. ;Un cambio histérico?

Actualmente, la mayoria absoluta de los aconteceres juveniles se publican en
los diarios de difusién nacional, editados en Madrid. Sin embargo, hace 30 afios

la situacién era todo lo contrario:

a} En 1996, cinco diarios acaparan ¢l 88% de las noticias de juventud que
se publican en Espana: E/ Mundo (25%) y EI Pais: (23%) son los medios que mas
destacan; le siguen el Ya (16%), Diario 16 (13%) y ABC (12%). Estos diarios
ponen de manifiesto un fenémeno comunicativo (y social) de interés, cuando se
consideran tanto su dmbito de difusién como su lugar de edicién: circulan en toda
Espafia y se editan en Madrid. Dicho de otro modo: los diarios de provincia selec-
cionan con escasa frecuencia aquellos aconteceres en los que participan actores

juveniles (12%).

Seleccién del acontecer juvenil, segian el diario, su ambito de difusién y
lugar de edicién (1996)

NOMBRE DEL PERIODICO

ABC

Alerta

Baleares

Diaric 16

El Mundo

El Ideal Gallego

El Norte de Castilla
El Pais
Extremadura
Heraldo de Aragdn
Ideal

Noticias de La Corufa
Sur

Ultima Hora

Ya

TOTAL

Casos %

74 12.
17 3.
9 1.
79 13.
157 25.
9 1.

1 0.
143 23
12 2.
13 2.
8 1.

2 0.

2 0.

3 0.
100 16.
629 100.

AMBITO DE DIFUSION

Casos %
Nacional 553 88-
Provincial 76 12-
TOTAL 629 100-
LUGAR DE EDICION

Casos %

Céaceres 12 2.
Granada 8 1.
La Corufia 11 2,
Madrid 553 88,
Malaga 2 0.
Palma de Mallorca 12 2.
Santander 17 3.
Valladolid 1 0.
Zaragoza 13 2,
TOTAL 629 100.

b) En 1990-91, la distribucién era muy semejante: el 85% de noticias de
juventud se publicaban en los siete diarios de difusién nacional editados en
Madrid, frente a un 15% de noticias aparecidas en los quince diarios de provincia.



Seleccién del acontecer juvenil, segiin el dmbito de difusién y lugar de
edicién de los diartos (1990-91)

DIARIOS DE DIFUSION NACIONAL, EDITADOS EN MADRID 1.688 85.
- El Pais 324 16.
- Ya 251 13,
~ El Independiente 243 12.
— Duiario 16 236 12.
— El Mundo 232 12
— El 8ol 213 10.
— ABC 189 10,
DIARIOS DE PROVINCIA 248 15.
Totales: 1.972 100. %

Fuente: Roiz, M. vy Monzén, C. {1991).

¢) Hace 30 afios, la situacién era todo io contrario: apenas el 200% de noti-
cias se publicaban en los diarios de circulacién nacional, frente al 80% de las que
se leian en los diarios locales y provinciales,

Seleccién del acontecer juvenil, segin el dmbito de difusién

de los diarios (1964-60)

DIARIOS DE DIFUSION NACIONAL 54 20.

DIARIOS DE PROVINCIA . 214 80.

~ Regionales 115 43.

— Locales 99 37.
Totales: 268 100. %

Fuente: Vizquez, J. M. y Medin Garcia, F (1966}, p. 13

Por lo que se refiere al lugar de edicién, los datos procedentes de la misma
fuente sugieren que Madrid podria tener un peso relativamente considerable,
aungue no resulta del rodo claro porque aparece agrupada junto a otras ciudades
en una zona denominada «Centro», clasificacién que, como puede comprobarse,
ahora parece algo excraiia.

«Es sin duda, Ja zona central la que ha producido una mayor abundancia
proporcional de originales. Ello bien puede reflejar una mayor preocupacion de
este sector por el tema, a diferencia del resto de delimitaciones establecidas» .

{13) Vizquez, J.M. y Medin Garcfa, F. {1966). Op. cit., p. 17.

Imagenes de los Jovenes en los Medios de Comunicacién de Masas
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Seleccion del acontecer juvenil, segiin el lugar de edicién de los diarios

(1964-1966)

Ciudades del Norte: 116 433
(Santiago de Compostela; 1a Corufia; Vigo; Lugo; Gviedo; Avilés; Bilbao;
8an Sebastidn, Vitoria; Gijon; Santander; Burgos; Logrofio; Pamplona,
Huesca; Zaragoza; Gerona; Barcelona).

Ciudades del Centro: 123 45.9
(Madrid; Talavera; Cuenca; Valencia; Murcia, Albacete; Palma de
Mallorca; Ledn; Valladolid; Zamora; Burgos; Salamanca; Badajoz).

Ciudades del Suc: 12 4.5
(Cadiz; Malaga; Granada; Huelva; Santa Cruz de Tenerife; Tinger).

Revistas: 17 6.3

Totales: 268 100. %

Fuente; Vizquez, J. M. y Medin Gatcia, E (1966), p. 17.

La inversién que ha sufrido esta practica comunicativa en la prensa escrita
resulta, sin duda, muy interesante, pero es dificil de explicar sin contar con otras
fuentes de informacién, porque podria atribuirse tanto a las diferencias en las
estructuras de las muestras que se han analizado, como a los cambios histéricos
de los diferentes sisternas que se ven implicados: del sistema social que intervie-
ne en el sistema de comunicacién; del sistema de comunicacidn, en virtud de su
propia dindmica interna; o, de los objetos de referencia (Jos aconteceres juveni-

les: dénde y cudndo ocurren) de los que se ocupa la prensa.



1. LA SELECCION DE LAS FUENTES DE INFORMACION

1. Anadlisis de la procedencia de los datos en las noticias de juventud

Una vez seleccionado el acontecer social juvenil que serd objeto de comuni-
cacién de la prensa, los reporteros, redactores o jefes de redaccion del periddico
eligen las fuentes de informacion que deben consultarse para obtener los datos
que son necesarios para elaborar sus textos periodisticos.

Interesa, por tanto, conocer cudles son las fuentes de informacién mds fre-
cuentes, cudntas se suelen consultar o confrontar (una, dos, tres 0 mis fuentes) y
cémo se combinan para informar a propésito de los temas que conciernen a los
jévenes. Al respecto, se procederd a comparar las pricticas de los diarios de difu-
sién nacional con los diarios de provincia.

Para realizar este andlisis, hemos distinguido las siguientes fuentes de infor-
macién a las que habitualmente acude el periodista en su trabajo cotidiano:

a) Observacion divecta: el reportero redacra la nora informativa o el reporraje,
por ejemplo, a propdsito de hechos de los cuales ha sido testigo.

&) Documental: se vale de documentos elaborados por otros actores para
redacrar su texto periodistico.

¢} Institucional. utiliza las informaciones que le proporcionan los voceros o
representantes de las instituciones pablicas o privadas, de las organizacio-
nes ciudadanas.

d) Implicados: obtiene los datos de los actores que se encuentran implicados
en el acontecer (protagonistas, antagonistas, colaboradores, etc.).

e} Testigos: se informa con los personajes que han presenciado los hechos, sin
haberse implicados en los mismos.

Imagenes de fos JOvenes en los Medios de Comunicacion de Masas
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1) Agencia de Prensa u otves MCM: acude a otras organizaciones de profesio-
nales de la informacién y transcribe o reelabora los datos que le pro-
porcionan.

2. Las fuentes de informacién mds consultadas

En la muestra de 629 noticias de juventud, la mitad de las fuentes que se
consultaron para produciclas son Institucionales (3199) y Documentales (21%), que
en buen ndmero tienen como autores a las mismas Instituciones. El grifico
siguiente muestra este notable privilegio que el periodismo concede a los voce-
ros o representantes de las instituciones y organizaciones cindadanas.

Las fuentes de informacién mds consuitadas por la prensa
para informar sobre el acontecer juvenil (1996)
(Pregunta de seleccion miiltiple)

o
O
MEIENRTN

r
(o }
TARNIEETI NN TR AT N

B Observacion (M: 118/629) E mplicados (N:137/629)
[[1 Docurnental (N: 133/629) ER Testigos (N: 18/G28)

. Inetilucional |M: 322/628) D Agencia de Pransa {(14R/6829)

Este perfil de las fuentes de informacién mds consultadas se corresponde con
el de la prensa de difusién nacional, como puede verse en la tabla siguiente. En
la prensa provincial, en cambio, esta prictica periodistica presenta algunos mati-
ces diferentes:

a) Las fuentes institucionales son también las mas consultadas, pero con una
menor frecuencia. Esta diferencia podria explicarse por el lugar de edicién de la
mayoria de los periddicos de difusién nacional: Madrid, sede de los poderes del


estudios
Imagen colocada

estudios
Imagen colocada

estudios
Imagen colocada


Estado y de numerosas instituciones de la administracién piiblica; asimismo, la
capitalidad de ia ciudad determina en gran medida que las principales institu-
ciones privadas y organizaciones civiles del pais estabiezcan su domicilio social
en Madrid.

b) Relativamente, la prensa provincial recurre mds que la prensa nacional a
las Agencias de Prensa (normalmente, para informar de lo que ocurre fuera de la
provincia) y a la Observacién directa en el lugar de los hechos (normalmente,
para informar de lo que ocurre en su entorno mds proximo).

Las fuentes de informacién mds consultadas por la prensa de difusion
nacional y provincial para informar sobre el acontecer juvenil (1996)
(Pregunta de selecciéon maltiple)

FUENTE DE INFORMACION NACIONAL  PROVINCIAL VM. (%)
Observacion (N: 118 / 629} 8. 21. 19.
Documenta! (N: 133/ 629) 22. i6. 21.
Institucional (N: 322 / 629) 53. 41, 51.
Implicades (N: 137 / G29) 23, 14. 22,
Testigos (N: 19/ 629) 3. 4. 3.
Agencias de Prenga (N: 145 / 629) 22, 32 23.

En general, esta estrategia del periodismo espafiol que privilegia las fuentes
Institucionales v Documentales para informar sobre el acontecer juvemil, parece
razonable en sociedades que se basan en el principio de la representacién demo-
cratica v que estan muy institucionalizadas, como la nuestra. Por otra parte,
también es una rutina profesional que tiene valor econdémico, pues marca clara-
mente dénde y a quién se acude cuando se trata de informar de los jévenes, con
las constricciones que imponen los tiempos del ciclo productivo. Pero, ambas
circunstancias obligan a una continua vigilancia profesional para no caer en la
inercia de ofrecer una informacién excesivamente burocratizada o unilateral,
porque todas las instituciones y organizaciones soctales, incluso sus equipos
directivos, no siempre son tan homogénecs como pueden parecer.

El esquema de fuentes de informacién se completa recurriendo a la
Observacidn, a los Implicados y a las Agencias de Prensa (en esta muestra, ocurre en
una de cada cinco noticias), excepcionalmente, se consultan también a los
Testigos (3%). El comportamiento profesional del pertodista, en este aspecto,
tiene como objetivo fundamental garantizar la diversidad de voces y puntos de
vista en las noticias que elabora, pues asf reproduce la legitimidad de su funcién
social.

De modo que, las reservas mds importantes a este esquerna podrian surgir del
ntmero de fuentes que se consultan o se contrastan para redactar las noticias de
juventud; asirnismo, del modo en que se combinan esas fuentes de informacién
a la hora de tratar determinados temas.
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3. El nimero de fuentes de informacion que se consultan para redactar
una noticia de juventud y el tipo de fuente a la que se acude en
exclusiva

a) En este aspecto, el corpus analizado muestra una carencia relevante, pues-
to que en la mayoria absojuta de las noricias de juventud se acude a una sola
fuente de datos (63%); y en una de cada cuatro se consultan dos (25%). Unica-
mente en el 8% de los casos se confrontan tres o mds fuentes de informacién.
Como promedio general, se consultan 1.4 fuentes por noticia. Véase el gréfico
siguiente:

Numero de fuentes de informacién que se consultan para informar
sobre el acontecer juvenil (1996)
(N: 629)
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Esta tendencia no varia entre los diarios de difusién nacional y provincial, las
diferencias tienen un caracter secundario: los diarios de dmbito provincial se
limiran todaviz mds a la consulta de una sola fuente de informacién; en cambio,
los diarios de difusién nacional, acuden con relativa més frecuencia a dos o mads
fuentes.



Nimero de fuentes de informaciéon que se consultan, en los diarios de
difusién nacional y provincial, para informar sobre el acontecer juvenil

(1996)
N° DE FUENTES CONSULTADAS NACIONAL PROVINCIAL VM. (%)
Una 62, 67. 63.
Dos 25. 22. 25.
Tres 8. 3. 8.
Cuatro 1. 0. 1.
Cinco 0. 0. 0.
NC 4. 3. 4.
(%) 100. 100. 100,
{N:) 533 76 629

b) Si nos preguntamos por la naturaleza de las fuentes que se consultan en
exclusiva o por aquellas que se combinan con una segunda, en la tabla siguien-
tes podemos observar que las Institucionales y Documentales siguen destacindose
sobre las demds:

— Las noticias de juventud que se apoyan en estas fuentes de informacién, de
modo tnico, representan un 37 %.

— Las que consultaron dos fuentes, siendo una de ellas también Institucional
o Documental, alcanzaron un 16%.

En ambos casos, los diartos de difusién nacional lo hacen con una frecuencia
relativamente mayor que los diarios de provincia.

Diferencias y semejanzas entre los diarios nacionales y provinciales a
propdsito de las fuentes de datos consultadas para informar del
acontecer juvenil (1996)

FUENTES DE INFORMACIGN NACIONAL PROVINCIAL V.M. (%)
Una sola fuente: 62. 67. 63.
~ Observacién 2. 4. 2.
— Documental 9. 9. 9.
— Institucional 25, 26. 28.
— Implicados 8. 7. 8.
—~ Testigos 0. 1. 0.
— Agencia de Prensa 14. 20. 15.
Combinacién de dos fuentes: 25. 22. 25,
» Instituctonal / Docimental - ... i7. Q. 16,
— Observacion - Institucional 4, 1.
— Documental - Institucional 5. 5. 5.
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Diferencias y semejanzas entre los diarios nacionales y provinciales a
propésito de las fuentes de datos consultadas para informar del
acontecer juvenil (1996) (continuaciin)

FUENTES DE INFORMACION NACIONAL PROVINCIAL V.M. (%)

— Institucional - Implicados 4 3. 4

— Institucional - Testigos 0 0. 0

— Institncional - Agencias de Prensa 3 0. 3

— Documental - Implicados 1 0. 0

— Documental - Agencias de Prensa 0 0. [¢]

* Otvas combinaciones: 7 iz 8

— Observacién - Documental 1 0. 1

— Observacién - Implicados 3 1. 3

— Observacion - Testigos 0 0. 0

— Observacitn - Agencias de Prensa 2 9, 3

— Implicades - Testigos 0 1. 0

— Implicados - Agencias de Prensa 1 0. 1

— Testigos - Agencias de Prensa 0 1. ¢
Combinacidn de tres o mas fuentes: 9. 5. 8.
NC 4. 5. 4.
(%) 100. 100. 100.
(N:} 553 76 629

¢) Cuando se identifican las fuentes institucionales de las noticias de juven-
tud, aparecen aspectos de mucho interés para andlisis de la produccién de la ima-
gen de los jévenes:

— La mayoria de las instituciones (51%) estdn relacionadas con el control
policial y judicial del comportamiento juvenil (violencia, disturbios, acci-
dentes de trdfico, alcoholismo, drogadiccién) y con la atencién médica y
social que demandan las consecuencias de dichos comportamientos. Estas
instituciones son: Policfa, Guardia Civil, D.G.T; tribunales de justicia;
organismos publicos de ejecucién de planes sobre droga; hospitales y cen-
tros de salud.

— Una de cada cuatro de las instituciones que se consultan (24%) forma
parte de la estructura politica y administrativa general del pafs:
Parlamento, Gobierno, Comunidades Auténomas y Ayuntamientos.

— En contraste, solamente en el 21% de los casos se acude a las organizacio-
nes y asociaciones juveniles; instituciones de politicas de juventud; cen-
tros educativos y de investigacidn; parcidos politicos, sindicatos o empre-
sas, que podrian ofrecer puntos de vista alternativos sobre el acontecer
juvenil.



Instituciones mds consultadas por la prensa, como uUnica fuente, para
informar sobre el acontecer juvenil (1996)

/QUE FUENTES INSTITUCIONALES? CASOS %
Parlamento 3 2.
Gobierno central y Ministerios 17 16,
Fuerzas Armadas 5 3.
Comunidades Auténomas y Consejerias 6 3.
Ayuntamientos 11 6.
Policia, Guardia Civil y D.G.T. 74 42.
Tribunales de Justicia 6 3.
Planes inscitucionales sobre droga 7 4.
Hospitales y Centtos de salud 4 2.
Instituciones de Politicas de Juventud 4 2.
Centros educarivos y de investigacién 3 2.
Otganizaciones y asociaciones juveniles 24 13.
Partidos Politicos 4 2.
Sindicatos 2 1.
Empresas 2 1.
Otras institucionss 6 3.
Tortal 178 100.

En la identificacién de las fuentes documentales destacan:

— El notable porcentaje (47%) de estudios socioldgicos (informes, estadisti-
cas, encuestas) que s¢ consultan para informar del acontecer juvenil. No
disponemos de otras fuentes secundarias para confrontar estos datos y eva-
luar si estamos ante una tendencia creciente en esta practica del periodis-
mo espaifiol; pero, serfa muy interesante seguir su evolucién.

— Una proporcién semejante (48%) de documentos elaborados por las pro-
pias instituciones en el ejercicio de sus funciones (informes de gestidn;
planes y programas; leyes o proyectos de ley; documentos judiciales y
otros decumerntos),

Tipos de documentos mas consultados por la prensa, como tinica fuente,
para informar sobre el acontecer juvenil (19906)

;QUE FUENTES DOCUMENTALES? CASOS %
Intormes de gestién institucional, memorias 28 21.
Planes y programas institucionales 19 14.
Otros decumentos oficiales de instituciones 2 2.
Leyes: proyecros de ley; BOE 10 8.
Documentos judiciales 4 3.
Estudios, informes, estadisticas, encuestas socioldgicas 62 47.
Articulos de prensa v revistas; libros % 6.
Toral 133 100.
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4. Las fuentes preferidas por la prensa para informar sobre
determinados temas juveniles

Los temas juveniles mds frecuentes en la prensa escrita, durante los primeros
seis meses de 1996, fueron los siguientes:

Asuntos relacionados con la Convivencia pacifica y la tolerancia (25%).
Drogas, alcohol, tabaco (14%).

Servicio Militar. FEAA. (10%).

Mujer (igualdad de oportunidades; violaciones; etc.) (9%).

Educacién, Comunicacién y Culrura (9%).

¢ Infancia (8%).

¢ Salud. Bienestar social (6%).

e o & @

En la tabla siguiente podemos comprobar qué fuentes de datos prefiere la
prensa espafiola para informar sobre dichos temas:

— Cuando se acude a la Observacidn divecta, se informa preferentemente de
«Bducacién, Comunicacién y Cultura» (21%).

— Cuando se consultan fuentes Documentales, es mds frecuente que el texto
periodistico se refiera a «Drogas, alcohol, tabaco» (17%) o «Asuntos de la
Mujer» (14%), que a otros temas.

— Cuando el periodista requiere a los voceros o representantes de las
Instituciones u otganizaciones ciudadanas (299%), a los Implicados (22%), a
los Testigos (329%) o a las Agencias de Prensa (299) es mds probable que esté
trabajando sobre asuntos o problemas relacionados con la «Convivencia
pacifica y la tolerancia», que sobre otros temas.

En cada uno de los casos anteriores, Ia contribucién de las otras fuentes de
informacién a la redaccién del tema es proporcionalmente menor.

Las fuentes de informacién que prefiere la prensa para informar sobre
determinados temas juveniles (1996)

Fuentes Obgser-  Docu-  Institu-  Imphli-  Testigos Agencia V.M.
Temas vacién  mental  cional cados de Prensa

Drogas, alcohol, rabaco 12, 17. 14. 14, 0. 8. 14.
Orden social, legalidad 4. 6. 6. 4. 5. 2. 4,
Convivencia pacifica; tolerancia 11 6. 29. 22, 32. 29. 25,
Trabajo 7. 8. 5 7 0. 0. 4.
Vivienda 11. 9. 4 3 3. 0. 3.
Salud; Bienestar social 11. 14. 7 7 11. 4. 6.
Servicio Militar. FE.AA. 6. 5. 9 10 3. 12. 10
Medioambiente 1. 0. 0 3 0. 0. 1.
Sexualidad 1. 2. 0 1 11. 3. 1.
Familia 1. 3. 1 3 5. 3. 2.
Religién L. 1. ¢ 3. 0. L. 1.



Las fuentes de informacién que prefiere la prensa para informar sobre
determinados temas juveniles (1996) (continuacidn)

Fuentes Obser-  Docy-  Iostitu-  Impli- Tesrigos Agencia V.M.
Temas vacién  mental  cienal cados de Prenga
Mujer 9. 14. 8. 7. 0. 8. &
Infancia 2. 2. 4. 3, 16. 22, 3.
Educacién, Comunicacion, Cultara 21. 1. 9. 13. 5, 7. 9
Polirica 3. 4, 3. 1. 5. 1. 3.
(%:) 100. 100. 100. 100, 160. 100. 100,
{(N:) 118 133 322 137 19 145 629

5. El nimero de fuentes que se contrastan

Ya se ha visto en epigrafes anteriores que la prensa tiende a consultar prefe-
rentemnente una sola fuente de datos para informar sobre el acontecer juvenil;
esta prictica es mds evidente cuando se ocupa de los asuntos o problemas rela-
cionados con la «Convivencia pacifica y la tolerancia» (299%) que cuando trata
de otros temnas; también ocurre lo mismo cuando contrastan dos fuentes (229%).

Aungue, debe advertirse que en algunos temas se hace un cierto esfuerzo por
invertir aquella tendencia mayoritaria; de modo que, relativamente hay una
mayor proporcién de noticias de juvenrud en las que se consultan tres o mds fuentes
en vez de dos, y dos en vez de una, especialmente cuando se refieren a: «Orden social,
legalidad»; «Trabajo»; «Vivienda» y, posiblemente, «Salud y Bienestar Social».

Numero de fuentes de informacion que se contrastan para informar
sobre determinados temas juveniles (1996)

Fuenses Una Daos Tres Cuartro Cinco NC V.M.
Temas

Drogas, alcohol, tabaco 4. 13. 12, 0. 0 21. 14.
Orden social, legalidad 3. 6. 8. 0. 0 0. 4,
Convivencia pacifica; tolerancia 29. 22. 8. Q. 0 29, 23.
Trabajo 4. 6. 4. 25. 0 4. 4.
Vivienda 1. 3. 12. 75. 0. 0. 3.
Salud. Bienestar social 4. 12. 12. 0. Loq. 4. 6.
Servicio Militar, FEAA. 12, 2. Q. C. Q. 8. 10.
Medicambiente L. 0. 2. 13 0. [¢3 1.
Sexualidad 1. 1. 2. Q. 0. 0. 1.
Famnilia 1. 3. 4. 0. 0. 4. 2,
Religion 1. 1. 2. o Q. 8. 1.
Mujer 10. 7. 10. 0. 0. 12. 9.
lafaneia 12. 2. 4. 0. 0. 4, 8.
Educacién, Comunicacion, Cultura 7. 15. 15. a, D. 4, 9,
Politica 3. 2. 2. 0. 0. 0. 3.
(%:) 100, 100. 100. 100. 100. 100 100
(N:) 395 157 48 4 1 24 629
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III. LA SELECCION DE ACTORES JUVENILES

. La tradicional subrepresentacién de los jovenes en la Television

Los Actores que aparecen en los relatos que difunden los MCM han sido
objetos de un proceso de seleccién; ¢l andlisis de esta operacién de mediacién
tiene gran interés para conocer los criterios de discriminacidn que se utilizan para
elegir la presencia o ausencia de los Actores: edad, género, etnia, religién o
profesién.

Numerosos autores, desde comienzos de la-década de los afios 60, han esta-
do cuestionando la «demografia perversas de los MCM, especialmente de la
Televisién, producto de unos criterios de seleccién que ofrecen una vision sesga-
da de la realidad social:

«El desempefio de la accién recae preferentemente sobre los varones, sol-
teros, de raza blanca, pertenecientes a las clases media y alta, de mediana
edad, que alcanzan el éxito en la flor de la vida.

Desde el punto de vista de las ocupaciones esa represenracion es también
unilatetal; en su mayor parte los personajes en torno a los cuales gita la accién
son profesionales (médicos, abogados, hambres de negocios) o ejecutivos.

As{ pues, desde el punto de vista de las variables sexo, raza, clase social y
ocupacion, las representaciones de la televisién no son expansivas; se encuen-
tran ancladas en un patrén indicador de una ideologia acerca del éxito, el
valor y el protagonismo en uma sociedad»'.

{1) Roda Ferndndez, Rafael. Medios de Comunicacion de Masas. Su influencia en la sociedad y en la cultuva contem-
pordneas. Centro de Investigaciones Sociolégicas (CIS) - Siglo XX de Espaiia Edirores, Col. Monografias, n® 106,
Madrid, 1989, 1.* ed., pag. 318.
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Las investigaciones sobre la Televisién norteamericana, realizadas en la
Annenberg School of Communications (Universidad de Pennsylvania) durante
los afios 1978-80, mostraron que fos Actores jovenes v los ancianos implicados en el
acontecer estaban subrepresentados en la programacion televisiva. En la demografia de
la television, los jévenes suponfan 1/3 de su proporcidn en la poblacién real nor-
teamericana y los ancianos 1/5 de ella’,

En Espafia, la Prensa y la Televisién de la década de los afios 70 utilizaban
también criterios restrictivos para la seleccién de los Actores juveniles:

«En ambos medios la edad del Actor que participa en la politica suele
indicarse expresamente cuando estd en la madurez; y acoscumbra a silenciar-
se cuando es un joven o un anciano»’,

Las vallas publicitarias instaladas en Madrid tampoco eran una excepcion, La
investigacién empirica de Francisco Bernete (1982), comprobé la siguiente con-
clusién de un estudio anterior sobre publicidad exterior, realizada por el
Tnstituto Nacional de Publicidad [La Pxblicidad exterior. Madrid, 1978.%:

«el medio hace una representacién de la sociedad en la que predominan los
hombres (en cuanto a sexo), los adultos y los jévenes (en cuanto a edad), con
poca atencién a los menores y casi nula a los ancianos».

Sin embargo, no pudo verificar esta otra:

«Mientras que la publicidad de la ruta prefiere expresiones donde domi-
nan los consumidores adultos, la publicidad de Madrid elige a los consumi-
dores jévenes».

A juicio de Bernete, esta iltima conclusién debe matizarse de la siguien-
te manera: «Con el andlisis que aquf se ha llevado a cabo, se ha demostrado
que, tanto si la figura humana representa gréficamente al divulgador del pro-
ducto, como si representa al consumidor (o se le alude conceptualmente, sin
representarle), la presencia de modelos jovenes es minovitaria con vespecto a los adul-
tos cuando se presentan individualmente (en un 71.11% de los casos) y cuando se pre-
sentan en parveja (en un 11.119%), pero absolutamente mayoritaria cuandy los consn-
midores 0 divilgadores del producto se presentan en grupo (sélo en wn 17.78% de los
casos)» .

(2) «Estas proporciones ponen en tela de juicio la entidad y consecuencias esperables de los sermones mora-
lizadores con que la televisidn suele increpar a sus audiencias para hacerlas mds conscientes de la marginacidn a
que son sometidos los sectores més jGvenes y més viejos de la poblacion. La marginacién, si no el origen, encuen-
tra continuidad y apoyo simbélice en la comunicacién de masas». Véase Roda Ferndndez, Rafael, op. cic., pig.
319.

(3) Martin Sertano, Manuel (1986), pag. 266.

(4) Bernere Garcia, Francisco. Juventud y Conswmidoves Tipicos en las Vallas Publicitarias de Madrid Faculead de
Ciencias de Ia Informacién, UCM, Madrid, 1982. (Tesina), pigs. 107-108.



2. La sobrerrepresentacién de los j6venes en la Televisién
contemporinea. ;Este cambio «demografico» afecta a los MCM en
general?

Al parecer, en un momento determinado del pasado decenio, los MCM comenzaron a
invertir sus critevios de seleccidn, para privilegiar la presencia juvenil en los velatos.
Giéndara, Mangone y Warley han podido apreciar el cambio de esta prictica
comunicativa en Argentina, especialmente en la Televisién:

«los medios —la televisidn en primer término— habrian sufrido un reaco-
modamiento al abrir sus puertas a la cultura juvenil, al incorporar sus cddi-
gos y sus costumbres —sobre todo, desde los 80— para hacerlos vistbles en
un dmbito descostumbrado, el de lo masive. Una suerte de apertura demo-
cratica de los medios como tespuesta a los nuevos tiempos que empezaban
a correr. En ese sentido, lo que en los 90 se ha dade en [lamar la «juveni-
lizacién de la pantalla» resultaria la coronacién exitosa de un proceso que
no s6lo habria llegado para quedarse sino que amenazaria con su perpetua
renovacion»’,

En Espaiia también estd ocurriendo lo mismo en la Televisién. El andlisis de
la Publicidad televisiva y de los Programas con participacion del piblico, basado en
sendas muestras representativas de las emisiones realizadas en un afio (Verano,
1992-Primavera, 1993), revela una abrumadora presencia de los jévenes en la
pantalla. Estos son los datos disponibles:

TELEVISION (*) (1992-93)

BIODIFERENCIACION PRENSA (¥%) (1996)
PUBLICIDAD PROGRAMAS
Nifios 225 (16.) 85 (7 54 (5.
Jévenes 929 (67.) 740 (59.) 651 (59.)
Mayores 238 (17.) 439 (35 407 (37
(N2 1.392 (100.%) 1.264  (100.%) 1.112  (100.%)

(*) Fuenre: Base de Daros del estudio de la Imagen de la Mujer en la Televisién, de Manuel Martin Serrano (1995).
(*#*) Fuente: elaboracién propia.
En adelante, salve que se indique lo conrrario, todos los daros relativos a la Televisidn y a la Prensa provienen de estas mismas
fuentes.

Segiin las proyecciones de la poblacién de Espafa, calculadas por el INE
a partir del Censo de Poblacién de 1991, los jévenes representan actualmen-
te el 24,4 % del total de la poblacion; de modo que, en la Televisién de nues-
tro pais, los jévenes han pasado de ser una categoria subrepresentada a la
sobrervepresentaciin (67%, en la Publicidad; 59%, en los Programas), en detri-

(5) Véase Gindara, 5., Mangone, C. y Warley, J. (1997), pigs. 11-12.

Imagenes de 1os Jovenes en los Medios de Comunicacién de Masas

39



Imagenes de los Jovenes en los Medios de Comunicacién de Masas

40

mento de los actores que se encuentran en otras etapas vitales (nifios y ancia-
nos, especialmente).

En la tabla anterior, se ve que en la Prensa, posiblemente, puede estar ocu-
rriendo un fenémeno semejante, pues la mayoria de los personajes son jévenes
(59%);, pero, estos datos deberdn verificarse en el futuro, ya que nuestra muestra
tiene un sesgo que le resta validez al respecto: estd constituida exclusivamente
pot «noticias de juventud», los textos periodisticos que no mencionaban a los
jévenes fueron excluidos del corpus. De modo que, es muy probable que del ani-
lisis de una muestra representativa de la Prensa espafiola se obtenga una propor-
cién muy diferente de Actores juveniles, aunque no inferior al nimero de pet-
sonajes mayores de edad, puesto que Martin Serrano, por ejemplo, ya encontré
en 1977-78, que la presencia de jévenes y de adultos era equivalence®.

Edad de los Actores humanos en el relato de Prensa (1977-78)
(N: 244)
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La explosion demogrifica juvenil que se ha producido en la Televisién, tiene
un especial interés sociocultural por su gran capacidad enculturizadora y su
interpretacién debe ponerse en la agenda de la investigacién social.
Probablemente también estd afectando a otros medios de comunicacién, pero
desafortunadamente carecemos de datos empiricos para comprobarlo.

(6) Martin Serranu,iManuel. (1980), pdg. 244.



IV. LAS PAUTAS NARRATIVAS DE LOS MCM
EN LA REPRESENTACION DE LOS JOVENES

1. La especializacién temética de la Prensa y la Televisién

Hace unos treinta afios, los escructuralistas franceses comenzaron a analizar
las noticias de prensa, las series de televisidn, el cine, los anuncios publicitarios,
etc., considerdndolos como relatos, en los que se narran las acciones de unos per-
sonajes, que valiéndose de ciertos medios, procuran alcanzar objetivos concretos,
en unos espacios y tiempos determinados’. Desde entonces se vienen comparan-
do los contenidos y estructuras narrativas de los productos comunicativos que
elaboran los diferentes MCM, con el propdsito de descubrir sus caracteristicas
comunes y especificas.

Al respecto, en Espafia se han realizado aportes tedricos y metodolégicos, asi
como investigacién empirica’. Los resultados de estas investigaciones han mos-
trado que los relatos de la prensa escrita y los de la televisién, por ejemplo, tie-
nen dmbitos de referencia especializados. Asimismo, que esas estructuras cam-
bian més lentamente de lo que se suele suponer:

«La Prensa selecciona prioritariamente el acontecer piiblico que tiene que ver
con la reproduccion y el cambio del sistema politico establecido, con indepen-
dencia de cudl sea su actitud hacia ese sistema.

Esta especializacién comunicativa de fa Prensa es diferente de la que
asume la Televisién incluso en la misma estapa histérica:

{1} Véase Barthes, Roland (1990}, especialmente los ensayos dedicados al andlisis estructural de los relatos.
(2) Martin Serrano, Manuel {1974a; 1974b; 1978a; 1982; 1978h; 1986-1903: 1995).
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La Television selecciona referentes mds atemporales, que remiten a la repro-
duccidn ¥ el conﬂz'cto de las rormas sociales generales; aquéllas que se supone
que son validas para todos y en toda circunstancia social y politica»’,

Los datos sobre la Prensa y la Televisién que estuvieron a nuestro alcance para
realizar este informe, s¢ gjustan también a esta tesis. Como puede verse en la
tabla siguiente:

TELEVISION
(1992-93) PRENSA

CONTENIDOS* (1996)

PUBLICIDAD PROGRAMAS {%)

(%) (%)
Politica, Economia y Trabajo 18. 9. 21.
Asuntos Sociales: salud, medio ambiente, educacidn,

ciencia, cultura _16. 13, 76.
Hogar, familia, amigos 22, 8. 2.
Espectdculo; McuM; entretenimiento; vida de famosos 34, 54, 0.
Moda, belleza, amor, sexualidad 9. 10. 1.
Otros 0. 6. 0.
Toral (%) 100. 100. 100.

(N:) 1.397 1.250 629

— Los contenidos de la Television, en estas muestras, estan especializados sobre todo en
los tapicos que conciernen a la veproduccion social y a las interacciones personales
(Publicidad: 65%; Programas: 72%). El predominio de los temas vincu-
lados a la perpetuacién del orden, de las normas y de las tradiciones, pro-
porciona un contexto mds bien «conservador» para el juego de las inte-
racciones encre los personajes de sus relatos.

— En el corpus de la Prensa, por el contrario, los contenidos se velacionan especial-
mente con la produccion social y el cambio sociopolitico (97%), lo que propor-
ciona un contexto mds conflictivo e innovador a los personajes de las
noticias’.

El ajuste de estas muestras a la tesis fundamental de la especializacién tema-
tica de la Prensa y la Televisidn, resulta condicidén suficiente para legitimar su
andlisis comparativo, a proposito de las pautas narrativas que regulan la asocia-
cién de los personajes juveniles con:

{3) Martin Serrano, Manuel {1986}, pdg. 166.

{4) Las categorias que se utilizan para comparar los contenidos de estos productos comunicativos provienen
de la agrupacién de las situaciones vitales a las que se refieren los anuncios publicitatios; de los zemas que se tratan
en los programas con participacién del piblico; y de los aconteceres que son objetos de referencia de las noticias
periodisticas.

(5) Cabe advertir que los datos anteriores, aungue s¢ ajusien a la tesis de Martin Serrano, ne retinen las con-
dicienes necesarias de vafidez para verificavia, porque proceden de muestras en las que se han utilizado distintos
criterios de seleccidn. As{, mientras que en el material televisivo no se incluyen los telediarios (en los que se trata
fundamentcalmente del acontecer socio-politico y econdémico), en el corpus de la prensa escrira se han excluido la
publicidad y la informacién relaciva a espectdculos, encretenimiento y «vida social».



— las disrintas categorias remdricas;

— las situaciones temporales que se manejan en el relato;

— los escenarios socio-culturales que se mencionan o describen; y
— las funciones narrativas que cumplen los personajes.

2. Las diferencias entre la Prensa y la Television cuando relacionan a la
juventud con determinados contenidos temdticos

a) La asociacién de los jévenes con las referencias a la Politica, la Economia y
el Trabajo, suele tener un especial interés para diferentes sectores sociales.
En la tabla siguiente puede verse que, al respecto, la televisiin tiende a
situar a los jovenes en un segundo plano: «a mds edad mds implicacién en los temas
politicos, econdmicos y sociales»°. En cambio, en la Prensa, se insinsia una presen-
cia relativamente mayor de los jovenes en detvimento de los mayores: las cuestio-
nes relacionadas con el paro, la violencia juvenil, el Servicio Militar y los
debates politicos que concitan suelen ser los argumentos principales de
esta clase de informacién periodistica.

Proporciéon de Jévenes implicados en temas relacionados
con «Politica; Economia y Trabajo»

NINOS JOVENES MAYORES VM)
(%} (%) (%)
Publicidad 5. 19. 29. 18,
Programas 0. 6. 17. 9.
Prensa 6. 24. 18. 21.

b) En los temas que se refieren a la Salud, Medio ambiente, Educacidn, Ciencia,
Cultura y otros asuntos sociales, no hay diferencias relevantes entre jévenes
y mayores. La implicacidn de los nifios es mds clara, tanto en los programas como
en las noticias de prensa.

(6) En la Televisién argentina se ha encontrade una tendencia semejante: «El discurso juvenil celevisivo rea-
liza pocas referencias a partidos, persenajes politicos, lenguaje del conflicto social y politico. Y este escamoteo de
lo politico como pricrica resulra mds deliberade si tomamos en cuenta que, en la ficcidn protagonizada por la
juventud, los movimientos de ésta se realizan en los tiempos muertos del trabajo (cuando exisce), del estudio, de
los afectos y de la familia. Y, como sabemos, desde el punro de vista del funcionamienco discursivo, cuando algo
es previsible que aparezca y no lo hace, es doble el efecto de ausencia.

En definitiva, la juventud televisiva se desenvuelve en un ambiente despolitizado, desideologizado (en tér-
minos de ideologias concretas) y por fuera de conflictos sociales». Véase Gindara, S.; Mangone, C. y Warley, J.

(1997).
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Proporcién de Jovenes implicados en temas relacionados con «Asuntos
Sociales: salud, medio ambiente, educacidn, ciencia, cultura»

NINOS JOVENES MAYORES VM)
(%) (%) (%)
Publicidad 16. 16. 12. 16.
Programas 21. 11. 15. 13.
Prensa 93, 74. 79. 77.

¢) La edad de los actores no afecta a su implicacién en situaciones que tienen
que ver con e/ Hogar, la Familia y los Amigos, cuando aparecen publicadas
en la prensa. Al parecer, esz asociacion es una pauta navvativa mds propia de la
televisiin, y muy especialmente de la publicidad, cuando los personages son nifios.

Proporcién de Jévenes implicados en temas relacionados
con «Hogar, familia, amigos»

NINOS JOVENES MAYORES

VM
(%) (%) (%) VA
Publicidad 42, 17. 24. 22.
Programas 13. 7. 8, 8.
Prensa 2. 2. 2. 2.

d) Ser nifio o ser joven son las condiciones mds favorables pava gue la publicidad y, mds
ailn, los programas de relevision convievtan a los actores en personages implicados con
el espectdcnlo, el ocio, el entretenimiento; implicados también con la televisién,
que se ve a sf misma como otro personaje divertido del espectiaculo, com-
placiente consigo misma, con los demds medios de comunicacién, y con su
desfile circular de famosos. Al parecer, la tendencia es: «a menor edad, mas
implicacién con estos temas»’. En la Prensa no hay noticias al respecto.

Proporcién de Jévenes implicados en temas relacionados
con «Especticulo; MCM; entretenimiento; ocio; vida de famosos»

NINOS JOVENES  MAYORES D
(%) (%) (%)
Publicidad 34, 36. 30. 34.
Programas 62. 59. 46. 55.
Prensa 0. 0. 0. 0.

(7) En la programacién de la Televisién espafiola, correspondiente a los afios 1970-72 también se pudo com-
probar que «fuera del 4&mbito sociopolitico es frecuente que el relato mencione el cardcter juvenil del Acror; sobre
todo si se sicia en el dominio del ocio, del deporte y del consumo de bienes personales. En cambio la referencia
a la vejez aparece en ningln dmbito». Véase Martin Setrano, Manuel. (1986), pig. 266.



e) La moda, la belleza, el amor, la sexualidad, en la televisién, no es cosa de
nifios. Los jovenes son los favoritos de la publicidad para hacerlos desfilar
por su pasarela. En la Prensa, estas referencias son muy escasas.

Proporcién de Jévenes implicados en temas relacionados
con «Maoda, belleza, amor, sexualidad»

NINOS JOVENES MAYORES VM)
(96) (%} (%)
Publicidad 1. 12. 3. 9.
Programas 4. 10. 10. 10.
Prensa 0, 1, 1. 1.

En resumen. La Televisidn prefieve implicar a los Mayores en los serios asuntos de
la politica, la economia y el trabajo; a los Jovenes se les redine con los Nifios, cuando se
trata de los temas intrascendetes: el especidculo, la diversion, la moda, la belleza, el amor
y la sexualidad,

Sdlo la Prensa concede una presencia velativamente mayor a los_jévenes que a los adnl-
tos, en las cuestiones que afectan a la produccion social y a los cambios sociopoliticos.

Coémo afecta la Biodiferenciacién de los actores a su implicacion
en los contenidos de la televisién y la prensa

TELEVISION
CONTENIDOS PRENSA
PUBLICIDAIY PROGRAMAS
Politica; Economia y Trabajo Mayores, Mayores, Jovenes,

relativamente relativamente  relativamente

mds mds mds

Asuntos Sociales: salud, medio ambiente, educacidn, Nifios, Nifios,

ciencia, cultura relativamente  todavia mds

més

Hogar, familia, amigos Nifios, Nifnos,
relativamente relativamente
mas mas
Espectdculo; MOM; entretenimiento; vida de famosos Nifios v Nifios y
jovenes, jovenes,
relarivamente  la mayoria
mds
Moda, belleza, amor, sexualidad Jévenes,
relativamente
mas
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Las Situaciones vitales a que se refiere la Publicidad, segiin la
biodiferenciacion de sus personajes (P. 19 / P. 40)

NINOS JOVENES MAYORES

SITUACIONES VITALES (%) %) (o) (_VM)

Politica, Economia y Trabajo 3. 19. 29. 18.
Asuntos Sociales: salud, medio ambiente, educacién, )

ciencia, cultura 16. 16. 12. 16.

Hogar, familia, amigos 42. 17. 24. 22.

Especticulo; MCM; entretenimiento; vida de famosos 34, 36. 30. 34,

Moda, belleza, amor, sexualidad 1. 12. 5. 9.

Otros 1. 0. 0. 0.

Toral (%) 100. 100. 100. 100.

(N2 2235 929 238 1.392

Los Temas que se tratan en los Programas, segin la biodiferenciacion de
sus personajes (P, 23 / P. 56)

NINOS JOVENES MAYORES

TEMAS %) (%) %) (VM)

Politica; Economia y Trabajo 0. 6. 17. 9.
Asuntos Sociales: salud, medio ambiente, educacién,

ciencia, cultura 21. 11. 15. 13.

Hogar, familia, amigos 13. 7. 8. 8.

Espectdculo; MCM; encretenimiento; vida de famosos 62. 9. 46. 55.

Moda, belleza, amor, sexualidad 4. 10. 10. 10.

Otros 0. 7. 4, 3.

Total (%) 100. 100. 100. 100.

(N2 45 738 439 1.262

Los Temas que se tratan en la Prensa, segin la situacién de los Actores
respecto a la juventud (P. 10/ P. 30.2)

Actores Actores Actores

situados en situados en situados en
Temas el dmbite de el dmbito de el Ambito de (VM)

la infancia la juventud la sociedad

(9%) (%) en general (%)
Policica; Economia y Trabajo 6. 24, 18. 21.
Asuntos Sociales: salud, medio ambiente, educacidén,

ciencia, culrura 93, 74. 79, 77.
Hogar, familia, amigos 2. 2. 2. 2.
Especticulo; MCM; entreteni-miento; vida de famosos 0. 0. 0. 0.
Moda, belleza, amor, sexualidad 0. 1. L. 1.
Otros 0. 0. 0. 0.
Total (%2) 100. 100. 100. 100.
(N2} 54 651 407 1.112




3. Las pautas narrativas para describir los escenarios temporales y los
espacios sociales en los relatos de la Televisién y la Prensa. Los
efectos de estas pautas en la representacién de los jévenes

Los relatos de la Prensa y la Televisién comparten la tendencia de ubicar a
los personajes en el presente o en una dimensidn intemporal; lo contrario ocurre
cuando describen los espacios socioculturales de la accién. Los efectos de estas pau-
tas en la representacién de los jdvenes son diferentes en cada caso.

A) Los Escenarios tempovales
a) Como puede comprobarse en la tabla siguiente, en el 869 de los anuncios publici-

tarios se menciona silo el presente, cualesquiera que sea la edad de los perso-
najes que aparecen en el relato.

Los Jévenes, como todos los personajes de la Publicidad, estin
«encerrados» en el Presente de los relatos (P, 20 / P. 40)

Nifios Jovenes Mayores Totales

Pasado 1 5 6. 4
Pasado-Presente 1 5 3. 4
Pasado-Presente-Futuro 0 1. 0 1
Presente 92. 84, 85, 86.
Presente-Futuro 2. 2. 3. 2.
Futuro 0. 0. 0. 0.
NC/NP 4, 3. 2. 3.
Totales 100. 100. 100. 100.

b) Los Programas de televisién con participacién del publico, por el contra-
rio, sitlian la mayoria de sus temas en una dimension intemporal, carente de
actualidad; es decir, que pueden plantearse en cualquier época sin perder
validez. Se trata de temas basados en principios o valores considerados
universales: por ejemplo, relatos que ilustran la reconcialiacién familiar;
el sacrificio de los padres por los hijos; el amor y la fidelidad conyugal; la
identidad cultural de las comunidades, etc.

En el contexto de esta pauta narrativa, @ los mayores se les implica relativanen-

te mds en temas de actualidad que a los jovenes, y a é&tos velativamente mds que a los
nifios. Las diferencias entre estas clases de personajes resultan significativas.
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La intemporalidad de los temas de los Programas. La tendencia de
implicar en los temas de actualidad a los mayores mas que a los jovenes
y a los jévenes mdas que a los nifios
(P. 24.1 / P. 56)

NINOS JOVENES MAYORES (VM)
Es de Actualidad 5. 21, 35. 25.
No es de Actualidad 95. 79. 65. 75.
Total 100. 100, 100. 100.

(N2 66 724 430 1.220

La carencia de referencias a «las causas» (el pasado) y a «las consecuencias»
(el futuro) de las situaciones es muy caracteristico de la televisién®.

¢) La Prensa comparte con la Publicidad la visién «presentista» del aconte-
cer (en el 60% de las norticias se hace referencia a lo que ocurre en el pre-
sente). Sin embargo, en la Prensa son mds frecuentes los relatos retros-
pectivos (aquellos que dan cuenta del antes y el ahora: 17%) y los relatos
que incluyen una visién temporal completa (32%}); en la Publicidad ape-
nas se encuentran ¢jemplos similares.

Estas diferentes pautas navrativas de la Prensa, no se ven afectadas significativa-
mente por la biodifevenciacidn de los personages que se mencionan en sus velatos.

La Biodiferenciacién de los actores no afecta a su ubicacién en las
distintas dimensiones temporales del relato de la Prensa
(P. 19/ P. 30.2)

Actores situados en Actores situados en Actores situados en
el ambito de la el dmbito de la el &mbito de la V.M.

infancia juventud sociedad en general
Pasado 48. 33, 39, 36.
Pasado-Presente 26. 16. 19. 7.
Pasado-Presente-Futuro 20. 35. 29. 32,
Pasado-Futuro 0. 0. 1. 1.
Presente 0. 4. 3. 3.
Presente-Futuro 2. 10. 7. 8.
Fucuro . 0. 0. 0.
NC/NP 4. 2. 2. 2.
Total 100. 100. 100. 100.
(N2 54 651 407 1112

(8) Cf. Martin Serrano, Manuel (1986).



Comparacién de los escenarios Temporales en los que aparecen los

personajes de la Televisién y la Prensa

TIEMPO PUBLICIDAD PROGRAMAS PRENSA

Pasado 60 (4.} 402 (36.)
Pasado-Presence 52 4.) 193 (17.)
Pasado-Presente-Fururo 9 (L) 335 (32)
Pasado-Fururo 0 (48] 6 (1.}
Presente 1193 (86.) 38 (3.)
Presente-Fururo 33 {2} 94 8.
Futuro 3 0 P (0.
NC/NP 42 (3. 22 (2.)

Es de Actualidad 302 (25.)

No es de Actualidad 918 (75.)

Total 1.392 (100. %) 1.220 {100. %) 5358 (100. %)

B) Los Espacios sociales

La ubicacién de los personajes en determinados espacios socioculturales es
una pauta narrativa que se corresponde con la especializacion temdtica de la
Televisién y la Prensa, que se ha analizado en el primer epigrafe de este capitu-
lo. De este modo, en la Television, y especialmente en los Programas con parti-
cipacion del publico, predominan los escenarios recreativos y domésticos (73%),
en la Prensa, por el contrario, se prefieren los espacios pablicos: institucionales
(15%) o abiertos (32%), y los espacios educativos (20%).

Comparacién de los Escenarios en los que aparecen los personajes de la
Television y la Prensa

ESCENARIOS PUBLICIDAD PROGERAMAS PRENSA
Recreativo-hidico 584 (40.) 834 (73.) 53 %)
Doméstico 474 (33.) 179 {16.} 40 7.
Laboral 267 (18.) 37 (4.) 53 (10.)
Deportivo 79 (5.}

Educativo-cultural 42 (3. 25 (2. 113 (20.)
Religioso-rirual 7 (1.}

Politicos 23 {2.) 35 (6.)
Judicial 36 (3. 50 9)
Salud -asistencia social 12 (2.}
Vias piiblicas 180 (32.)
Otros 22 (4.}

Total 1.453 (100. %) 1.136  (100. %) 558 {100. %)

a) En la Publicidad se observan algunas diferencias de interés cuando se
compara la presencia de Jévenes, Nifios y Mayores en tales espacios:
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— Los Mayores (35%) aparecen relativamente mds que los Jévenes (17%), y
éstos relativamente mds que los Niflos(8%), en espacios faboraler.

— La mayoria de los nifios (55%), significativamente, se sitdian en el dmbito
doméstico.

— Los escenarios recreativos-lidicos se constituyen en el territorio de privile-
gio para los Jovenes (46%).

Escenarios en los que aparecen los personajes de la Publicidad

ESCENARIOS NINOS JOVENES MAYORES %
P.26 Laboral 8. 17. 35. 18.
P.27 Doméstico 39. 29, 28. 33.
P.28 Religioso-ritual 1. 0. 0. 1.
P.29 Deportivo 2. 6. 5. 3.
P.30 Recreativo-ladico 29, 46. 28. 40.
P.31 Educativo-cultural 5. 2. 4, 3.
Total (%) 10G. 100. 100. 100,
(N3} 218 1.003 232 1.453

b) En los Programas también se encuentran algunas diferencias cuando se
compara la ubicacién de los personajes en el repertorio de espacios que
estamos revisando:

— Los Nifios (94%) aparecen todavia mds que los Jévenes (78%), y éstos
todavia mds mds que los Mayores (63%), en espacios recreativos-lidicos.

— Al parecer, sucede todo lo contario en los espacios domésticos: los Mayores
(23%) aparecen relativamente mds que los Jévenes (12%), y éstos relati-
vamente mds que los Nifios (6%).

Escenarios en los que aparecen los personajes de los Programas

ESCENARIOS NINOS JOVENES MAYORES %

Laboral 0. 3 3. 4
Doméstico 6. 12 23, 16
Religioso-ritual 0. 0 0. 0
Deportive 0. 0 0. 0
Recreative-lidico 94. 78 63. 73
Educativo-culcural . 3 1. 2
Politico 0. 2 2. 2
Judicial 0. 2. 6. 3.
Toeal (56) 100, 100. 100. 100,

(N:) 70 651 415 1.136

¢} En la Prensa cabe hacer anotar las siguientes diferencias:



— A la mayoria de los Actores situados en el dmbito de la Infancia (actores indi-
viduales, colectivos, asociaciones, instituciones relacionados con la
Infancia) se les sitGa en calles, plaza y espacios abiertos (529%).

— Relativamente, Jos Actores situados en el dmbito de la Juventud (actores indi-
viduales, colectivos, asociaciones, instituciones relacionados con la
Juventud), aparecen con mis frecuencia que los otros actores en escenarios
educativos-culturales (269%).

Escenarios en los que aparecen los personajes de la Prensa

Actores situados en Actores situados en Actores situados en
Escenarios el 4mbito de la el 4mbito de la el 4mbito de la V.M.
infancia juvencud sociedad en general
Laboral 6. 8. 13. 10.
Daméstico 18. 3. 10. 7.
Religioso-ricual 0. Q. 0. 0.
Deporcive 0. 0. c. 0.
Recreativo-ladico 9. 12. 3. 9.
Educativo-cultural 15. 26. 11. 20.
Politico 0. 4, 11, 6.
Judicial 0. 7. 14. 9.
Vias piblicas 52. 31 32. 32.
Salud-asistencia social 0. 2. 2. 2.
Otros C. 3. 2. 3.
Toral (%) 100. 100. 100. 100,
(N2} 33 337 188 338

4. Las diferencias de la Televisién y la Prensa cuando asignan a los
personajes adultos, juveniles e infantiles el desempefio de funciones
narrativas determinadas

Las funciones narrativas que desempeiian los personajes en los relatos (prota~
gonista, antagonista, cooperante, victima, beneficiario, etc.) es una de las estruc-
turas mas estables en el tiempo y que sufren pocas transformaciones de un pro-
ducto comunicativo a otro, o de un género a otre’,

En la tabla siguiente se puede observar que:

— Son mds abundantes los agentes (quienes hacen cosas) que los no agentes (quienes
observan o narran). La proporcién de no agentes es mayor en los programas
(22%).

— La tipologia de personajes mds abundante corvesponde a los protagonistas: y luego
a sus cooperantes ¢ auxiliares. Los cooperantes del béroe, son mds numerosos en
la publicidad que en los programas, y en éstos mds que en la prensa.

{9) Cf. Martin Serrano, Manuel {1986). Bernete Garcia, Francisco (1590).
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— La propovciin de antagonistas 5 minima. Existe una proporcion relativamen-
te mayor de antagonistas en la prensa que en los programas, y en €stos

relativamente mds que en la publicidad, tal como cabia esperar.

— «Controladores» son los personajes que aparecen interviniendo de alguna
manera en la actuacion de otro. Por ejemplo, es un controlador quien con-
vence a otro para que haga o no haga, diga o no diga algo. En rodos los5 vela-
tos el niimero de controladores es pequero.

— La diferencia més notable respecto a estas pautas comunes se localiza en la
Publicidad donde hay mds beneficiarios (12%) que victimas (29%), cuando lo
mas corriente es encontrarse con mas victimas que beneficiarios; en los
Programas la relacién es: victimas, 7% // beneficiarios 2%; v, en la Prensa
la diferencia es todavia mayor: victimas 219% // beneficiarios 7%.

Funciones narrativas que desempefian los personajes en la Television y

la Prensa
ESCENARIOS PUBLICIDAD PROGRAMAS PRENSA

Protagonista, héroe 743 (33 264 (54.) 561 (503
Antagonista, antihéroe 9 (1) 21 (4.} 119 (11.)
Cooperante del Protagonista 265 (19} 44 (9) 59 (5.
Auxiliar mitico o mégico del héroe 3 {0.) — -
Cooperante del antihéroe 0 (0.) 5 (1.) 2 [UB]
Espectadoer 30 2 13 (3.) 20 2.0
Victima, afectado 23 (2.) 32 (7.) 233 (21}
Beneficiatio 170 (12) 19 (2.} 81 (7.}
Controlador 52 (4.} 4 (1.} 37 3.
Relator 12 1., 0 (0.) - -
No Procede (es el Gnico petsonaje) 85 6.} - - - -
No implicados: expertos, especialistas

invitados s comentar el acontecer - - 91 (19) - -

Total 1.392 (100. %) 486 (100. %) 1.112 {100. %)

Cuando se considera la influencia de la edad de los personages en el desemperio de
este vepertorio de funciones narvativas se pueden observar algunas diferencias de inte-
rés entre la Televisién y la Prensa:

a) La Televisién suele asignar con mds frecuencia todavia la funcién de
Protagonistas a los nifios y a los jovenes que a los mayores. La Prensa hace

todo lo contrario.

b) La Televisién prefiere relativamente mas a los jdvenes que a los mayores en
el papel de Cooperantes del Protagonisia. La Prensa hace lo contrario.

¢} La Television, pricticamente, elude presentar a los wiffes como victimas.
En la Prensa, por ¢l contrario, los actores situados en el dmbito de la
Infancia que aparecen como afectados en el relato representan la mayoria

(52%).



La Television equipara a los jdvenes y a los mayores en el desempefio de esta
misma funcién narrativa; la Prensa, por contrario, los presenta en esta
condicién con relativa mas frecuencia que a los adultos (26% // 9%).

d) Al parecer, en la Televisidn existe la tendencia a presentar a los #ifins
como beneficiarios de las acciones de los demds personajes. En la
Prensa, se destina con relativa més frecuencia a los jévenes para asumir

esa funcién.

e) En casi todos los relatos de Ia Televisién y la Prensa los Controladores son

personajes Adultos.

Las Funciones narrativas que desempeiian los jévenes en la Publicidad

FUNCIONES NARRATIVAS NINQOS ]OVENES MAYORES V.M. @
oy
&
Procagonista, héroe 54, 54, 49, 33. %
Antagonista, antihéroe 0. 1. C. 1. 2
Cooperante del Protagonista 15. 22. 13. 19, <
Auxiliar mitico o mégico del héroe 0. 0. 0. 0. 2
Cooperante del antihéroe 0. . 0. 0. 5
Espectador 3 2. 3. 2. §
Victima, afectado 1. 2. 3. 2. ®
Beneficiario 18, 10. 16. 12. i
Controlador 6 3. 5. 4. %
Relaror 0. 0. 3. 1. b=
No Procede (es el inico personaje) 3. 7. 7. 6. 8
Total 100. % 100. % 100. % 100. % b
(N2 225 929 238 1.392 I
@
H
8
_g.)
o)
Las Funciones narrativas que desempefian los jé6venes en los Programas z
o
&
FUNCIONES NARRATIVAS NINOS JOVENES MAYORES V.M. £
Protagonista, héroe 94, 59. 47. 54.
Antagonista, antihéroe 0. 3. 6. 4.
Cooperante del Protagonista 0. 12, 7. 9.
Auxiliar mitico o mdgice del héroe - - - -
Cooperante del antihéroe 0. 1. 1. 1.
Espectador 0. 3. 3. 3.
Victima, afectado 0. 7. 7. 7.
Beneficiaria 6. 1, 3. 2.
Controlador 0. 0. 2. 1.
Relator - - - —
No implicados: expertos, especialistas invirados
a comentar ¢l acontecer 0. i35, 24. 19.
Toral 100. % 100. % 100. % 100. %
(N3 18 230 238 486
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Las Funciones narrativas que desempefian los jovenes en la Prensa

Actores situados en Acrores situados en Actores situados en
el Ambico de la el ambito de la el 4mbito de la V.M.
infancia juventud sociedad en general
Protagonista, héroe 37. 49. 54. 50.
Antagonista, antihétoe 4. 9. 14. 11.
Cooperante del Protagonista 2 4 8. 5.
Auxiliat mitico o magico del héroe - - - -
Cooperante del antihéroe 0 0. 0. 0.
Espectador 0. 1. 4. 2.
Victima, afecrado 52. 26. 9. 21.
Beneficiario 6 11. 2. 7
Controlador 0 [ 9. 3
Relator — - - -
No implicados: expertos, especialistas
invirados a comentar ¢l acontecer — - - -
Toral 160, % 100. % 100, % 100, %
(N2 54 651 407 1.112




V. LAS FUNCIONES COMUNICATIVAS QUE
DESEMPENAN LOS JOVENES EN LOS MCM

En el capitulo anterior va se han aclarado las distintas funciones narrativas
que desempedan y no desempefian los jovenes, tanto en la television como en la
prensa; asi como las situaciones en las que estdn presentes y ausentes.

En este capitulo, en cambio, se trata del examen de las funciones comunicativas
gue cumplen en la produccion televisual y en la produccicn informativa de la prensa.
Dicho de otro modo, procuramos analizar la representacién de los jovenes en el
relato como actores de la comumicacion que dicen algo de sf mismos, de los otros o
del acontecer y no como un simple personaje de quién se dice que hace cosas.

1. Los productos que anuncian preferentemente los j6venes en la
Publicidad. La transferencia de cualidades entre productos y
personajes

A) Las clases de productos que mds se anuncian en la Publicidad televisiva
son:

— Productos culturales y comunicativos, para el ocio, deportivos (30%).
- Bebidas no alcohélicas, alimentacién (20%).

— Equipamiento y limpieza del hogar (12%).

— Moda, accesorios y cosméticos (10%).

— Banca, finanzas, valores (7%).

— Bebidas alcohélicas (6%).

~ Automévil y productos para el automévil (0%).
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Para promover estos productos ¢ servicios los publicitarios seleccionan a
Nifios, jovenes o Mayores, en calidad de actores de la comunicacion, vale decir,
para invitar a los televidentes mediante distintas clases de expresiones a su con-
sumo. Las sigutentes rablas nos aclaran en qué casos los jévenes son elegidos con
mids frecuencia que los nifios o los adultos:

— A la mayoria de los Nifos se les prefiere mds que a los j6venes y méds que
a los adultos para anunciar os productes culturales v comunicatives (46%) y
bebidas ne alcobolicas v alimentos (259%).

— Relarivamente, a los Jovenes se les reclama mds que a los nifios y mds que
a los adultos para anunciar la moda, accesorzos y cosméticos {149, bebidas alco-
hiticas (896); automovil y productos pava el automévil (T%) e informdtica (29).

— Relatvamente, a los Mayores se les prefiere mds que a los nifios y mds que
a los j6évenes para anunciar Banca, finanzas y valoves (17%), Servicios pibli-
cos (109%).

Los productos que anuncian los Jévenes en la Publicidad

Nifos Jévenes Mayores Totales

Limpieza, higiene personal 2. 1. 3. 1.
Moda, accesorios y cosméticos 5. 14. | 0. 10-
Bebidas aicohélicas 0. 8. 5. &.
Bebidas no alcohdlicas, alimentacion 25. 20. 16. 20.
Productos culturales y comunicativos; ... 46. 26. 3Q. 30
Equipamiento y limpieza del hogar 13. 11. 11. 12.
Automdvil y productos para el automdvil 2- 7 5 &
Banca, finanzas, valores 1. 5. 17- 7-
Servicios puablicos 1. 3. 10 4.
Farmacia 0- i 0. [B
Optica 0- O o o
Informética O 2- G- 1.
Otros 4. 1 3. 2
Totales 100 100 100 1006

(N:) 225 928 238 1.392

B) También conviene comprobar qué cualidades y virtudes se les asignan a
los productos, cuando los personajes jévenes estdn presentes en ¢l relato
publicitartio. Esta comprobacidn tiene interés porque en la Publicidad es
muy corriente el recurso recorico de Ja transferencia de cualidades entre los
productos y los personajes. Por ejemplo: «cuerpos danone; desnatados
danone». La serie de tablas que siguen nos permiten descubrir estas aso-
ciaciones entre los Jovenes y las cualidades de los productos.



— Como era de esperar, la cas/ totalidad de las cualidades atvibuidas a los produc-
tos y servicios que se anuncian en la publicidad son positivas. A propésito de estas
cualidades no se establecen diferencias entre jévenes, nifios y mayores.

Nifios Jévenes Mayores Totales Nifios Jovenes Maypres Totales
Positivas 114 421 102 637 Positivas 97. Q8. 94. 97.
Negativas 3 9 6 18 Negativas 3- 2- G- 3.
Totales 117 430 108 655 Totales 100- 100- 100- 100-

— En proporciones semejantes a las anceriores, a los productos o servicios se les
atribuyen cualidades no corporales. Este tipo de cualidades al parecer se aso-
cia todavia mds con los adultos madures y ancianos.

Nifios Jovenes Mayores Totales Niftos  Jévenes Mayores Totales
Corporales 9 24 1 34  Corporales 74 5: 1 5
No Corporales 119 427 131 677  No Corporales 93. 95- 99. 95
Totales 128 451 132 711 Totales 100. 100. 100- 100

— Las cualidades merecidas, aquellas que requieren de trabajo y esfuerzo para
conseguirse, se mencionan también en una altfsima proporcién. Al res-
pecto no se establecen diferencias entre jévenes y mayores, pero a menos
nifios se suelen asociar cualidades merecidas o, dicho de otro modo, a rela-
tivamente mds nifios se asoctan cualidades concedidas (aquellas que se
obtienen graciosamente de otro personaje, de la naturaleza, de la sociedad

0 por azar).
Nifios Jovenes Mayores Totales Ninos Jovenes Mayores Totals
Merecidas 83 328 62 473 Merecidas 85. 89. 90 88
Concedidas 15 40 7 62 Concedidas 15 i1. 10 12-
Totales 98 368 69 535 Totals 100 160, 100 100-

— En la siguiente clasificacién de las cualidades, se insinta que las propieda-
des de los productos que se transfieren a los consumidores, representados por los per-
sonajes del velato, son distintas en vazin de sus necesidades o carencias por su con-
dicion juvenil, infantil o adylta. De este modo:

* La proporcién de Adultos asociados a las cualidades relativas a la alegria, el
gozo ¥ la vitalidad fisica es mayor que la de los nifios y los j6venes.

* La mayoria absoluta de los jovenes y nifios estan asociados a las cxalidades
relativas al desempeiio en la vida social y sus proporciones son superiores a la
de los adultos.
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¢ la proporcién de jovenes asociados a cualidades referidas a valoraciones mova-
les es relativamente mayor que la de los adultos y nifios.

La transterencia de cualidades de los productos a los personajes que los
consumen, en los relatos de la Publicidad

Nifios Jovenes Mayores Totales

Relativas a la Alegria, el gozo y la vitalidad fisica 39. 30. 43, 34,
Relativas al desemperio en la Vida social 57. 59. 48, 57.
Relativas a la Valoracion moeral 3. 11. 9, 10.
Totales 100. 100. 100. 100.

(N:) 207 698 185 1.090

Nifios Jovenes Mayores Totales

Alegre, divertido, vital, expresivo 23. 10, 18. 14.
Triste, sufrido, agotado, indiferente 0. 1, 0. 1.
Arriesgado, decidido 1. 1. 9. 2.
Atractive fisico y sexual 4. 9. 8. 8.
Sensoriales (relativas a los sentidos) 7. 7. 7. 7.
Intelectuales, educativas 4, 1. 2. 2.
Ventaja en la comparacion con los demés 29, 31. 17. 28.
Nuevo, moderno / Joven, juvenil 5. 5. 14. 7-
Antiguo, tradicional / Viejo, mayor 5. 5. 4, 5.
Sociable: amistoso, colaborador, personal 15. 14, 9. 13.
Antisociable: agresive, autoritario, posesivo 1. Q. 3. 1.
Trabajador, profesional, organizado, responsable 1. 4, 1. 3.
Bueno, bondadoso, virtuoso 3. 11, 9. 9.
Malo, perverso, inmoral 0. 1. 0. 1.
Totales 100. 100, 100. 100.
(N3 207 698 185 1.080

2. Las funciones comunicativas profesionales que desempenan los
jovenes en los Programas con participacién del pablico

Naturalmente, en los programas con participacién del piblico, la mayoria de
las personas comparece para cumplir con esa funcidn (61%), aunque los nifios lo
hacen rodavia mis (94%) y los adultos (68%) en un mayor porcentaje que los
jovenes (53%).

El nimero de personajes que desempefian las demds funciones comunicati-
vas se distribuyen en proporciones muy semejantes (13-149%). Pero la tendencia



es encomendar las funciones comunicativas «profesionales» (presentadores, artis-
tas, auxiliares y azafatas) a un ndmero mayor de jévenes (46%), frente a un 32%
de adultos y un 3% de nifos.

* En la funcién de presentadores de los programas, los jévenes y los mayo-
res se equiparan.

¢ La diferencia fundamental entre jévenes y adultos se establece en e cum-
plimiento de la funcidn de Azafata o Auxiliar, puesto que la Television los elige
casi siempre jovenes (209 ).

e Entre los artistas que actiian en los programas, la proporcién de adulros es
relativamente mayor que la de los jévenes y nifios.

Las funciones comunicativas que cumplen los jévenes en los Programas
de Televisi6én

Nifios Jévenes Mayores Totales

Presentador 2. 15. 13. 14.
Azafata o Auxiliar 2. 20. 2. 13.
Artista 1. 11. 17. 13.
Pablico 94. 53. 68. 61.
Totales 100. 100. 100. 100.

(N2) 85 740 439 1.264

3. Las funciones comunicativas de los jévenes, segiin el género del
programa televisivo

A) La discriminacion de los jovenes de los Programai en los que se analiza y debate la
attualidad sociopolitica

— La mayoria de los adultos que aparecen en los programas de la television, partici-
pan en programas dedicados al andlisis de la actualidad sociopolitica (mesas
redondas, debates, tertulias, encrevistas).

~ La gran mayoria de los nifios gue asisten a los programas, se destaca en los con-
Cursos.

— La mayoria de los jovenes, pov su parte, se destribuye en programas de concurso y
variedades, aunque sélo en este Gltimo género de programas establece dife-
rencias notables (33%) respecto de los mayores (24%) y de los nifios

(19%).
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La participacion de los jovenes en los distintos generos de programas

Nifics Jovenes Mayores Totales

Sociopoliticos 6. 25, 52. 33.
Concurso 75. 42. 24, 38.
Variedades 19. 33. 24, 29.
Totales 100. 100. 100. 100.

(N} 85 740 439 1.264

B) La participacién de los jovenes en los Concursos televisivos

Entre los participantes en concursos televisivos (N: 295 actores), la mayoria
son j6venes (609%), frente a un 20% de nifios y otro tanto de adultos. La clases
de pruebas mds frecuentes son las «demostraciones fisicas y de habilidad»,
«coincidir en la respuesta con la pareja» y «demostrar conocimientos e informa-
citn de actualidad», La tendencia de la Televisidn es someter a los jévenes, nifios
y adultos a pruebas especificas. De este modo:

— En las pruebas fisicas y de habilidad, la proporcién de jovenes es relativamen-
te mayor.

— En las pruebas que consisten en coincidir en la respuesta con la pareja (como
las del programa «Su Media Naranja»), la proporcién de aduitos es mayor.

— Cuando se combinan warios tipos de pruebas, los nifio; aparecen en mayor
ndmero.

— Notablemente, en las prachas de conocimiento ¢ informacion de actualidad, la
participacién de nifios y jévenes supera a la de Jos adulros en una proporcién
de dos a uno.
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Los tipos de pruebas de los concursos en los que participan los jovenes

Nifios Jbvenes Mayores Totales

Conocimientos e informacién de actualidad 17. 17. 8. 15,
Tener suerte 0. 5. 7. 4.
Prueba fisica y de hahilidad 19, 34, 12, 26,
Coincidir en la respuesta con l1a pareja 21. 11. 28. 16.
Varios tipos de las pruebas anteriores 38. 6. 5. 12.
Otras 5. 27. 40. 25.
Totales 100. 1Q0. 100. 100.

(N 58 177 60 295
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— A propésito de los modos de participacién en los concursos, los datos
sugieren una cierta inclinacién de la Television a seleccionar mis a los
nifios y a los jovenes para concursar en grupo y preferir relativamente mads
a los adultos para concursar solos.

Modos de participacién en los concursos

Concursa solo
Concursa en pareja
Concursa en grupo
Totales

(N:)

Nifos Jobévenes Mayores
i3. 32. 37.
25. 27. 25.
62. 417 . 38.

100. 100. 100.
55 154 52

Totales
29.
26.
45.

100.

261

— Como cabia esperar, quienes participan en los concursos de television tie-
nen mas probabilidades de ganar (61%) que de perder (39%): por eso se¢
justifican ante la audiencia.

— Sin embargo, Jos resultados no sonvien a todos por igual: los jovenes son los menos
afortunados, porque estdn situados en el canto de la moneda del azar.
Tienen mds probabilidades de ganar:

Los Nifios > Los Mayotes > Los Jévenes
8 ganan; 7,3 ganan; 5,2 ganan;
2 pierden 2,7 pierden 4,8 pierden

Resultados de los concursos en los que participan los jévenes

Gana; sigue
Pierde; eliminado
Totales

(N:)

Nifios Jévenes Mayores
80. 52. 73.
20. 48. 27.

100. 100. 100.
54 165 52

Totales
61.
39.

100.
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4. Las funciones comunicativas que desempefia la juventud en la
Prensa

La mayoria de los actores que aparecen en los relatos de la Prensa solamente
son personajes, se les menciona como objetos de referencia, se habla de ellos en
tanto estdn implicados en el acontecer (56%). Los personajes que tienen voz pro-
pia, los que narran su participacién o la de otros en el acontecer son también
actores de la comunicacién: éstos representan un 44%.

Cuando se analizan cudles de estas funciones cumplen con mds frecuencia
los menores, los jévenes y los mayores, se aprecian dos tendencias comple-
mentarias:

— «Cuanto menor sea la edad del personaje es mds probable que cumpla sélo
funciones referenciales».

— «Cuanto mayor sea la edad del personaje es més probable que cumpla fun-
ciones comunicativas».

Actores situados en Actores situados en Actores situados en
. el 4mbito de la el émbito de la el dmbito de la V.M.
Con funciones
infancia juventud sociedad en general (%)
(%) (%) (%)

Solo referenciales 91. 58. 48. 56.
Cominicalivds 9. A7, 52. 44,
Totales 100, 100, 100. 100.

N 54 651 407 1.112

A propdsito de qué temas comunican los jévenes que cumplen funciones comunicativas en
la Prensa?

— La tabla siguiente nos muestra que los Asuntos Sociales: salud, medio ambien-
te, educacion, comunicacion y cultura son los temas que mds interesan a los
actores {aunque también es muy probable que sea consecuencia de los cri-
terios de seleccién del material analizado).

— A propisito de estos temas, los actoves sitnados en el dmbito de la Infancia {actores
individuales, colectivo, asociaciones o instituciones), comunican todavia mds que los
situados en el dmbito de la Juventud y étos, a su vez, lp hacen con mds frecuencia
gue los actoves situados en el dmbito de la Sociedad en general,

— Relativamente, es mayor la proporcién de Actores situados en el ambito
de la sociedad en general que se ocupan de comunicar sobre temas politi-
cos, econdmicos y laborales.



Temas a propésito de los cuales comunican los actores de la Juventud
que aparecen en la prensa

Actores sitoados en Actores sitados en Actores situados en
Temas el dmbico de la el dmbito de la el dmbito de [a V.M.
infancia juventud sociedad en general
Politica; Economia y Trabajo 0. 4. 10. 6.
Asunros Sociales: salud, medio
ambiente, educacidn y culcura 100. 95. 85. o1.
Hogar, familia, amigos 0, 0. 2. 1.
Moda, belieza, amot, sexualidad 0. 1. 3. 1.
Totales 100.9% 100.% 100.% 100.9¢
(N:) 5 273 212 490

El género periodistico mds utilizado en el material de Prensa analizado es
la Nota informativa (78%). Este es el género exclusivo de los poquisimos
Actores situados en el dmbito de la Infancia (¢inco) que cumplen funciones
comunicativas.

Una proporcién ligeramente mayor de Actores situados en el dmbito de la
Juvenrtud, que la de los Actores situados en el ambito de la sociedad en general,
disponen de este mismo género para comunicar sobre los temas que le interesan.
En el Reportaje, en cambio, la Juventud tiene una escasa desventaja respecto de
los mismos actores.

Géneros periodisticos en los que cumplen sus funciones
comunicativas los actores de Ia Juventud que aparecen
en la prensa

Imédgenes de los Jovenes en los Medios de Comunicacién de Masas

Acrores situados en Actores situados en Actores situados en
Géneras periodisticos el dmbico de la el dmbito de la el dmbito de la V.M.
infancia juventad sociedad en general
Nota informativa 100. 80. 74. 78.
Crénica 0. 4. 6. 3.
Reportaje 0. 14. 16. 14.
Entrevista 0. 0. 0. 0.
Opinién 0. 2. 3. 2.
Otro 0. 0. 0. 0.
Totales 100.% 100.% 100.% 100.9%
(N:} 5 273 211 489

A proposito de la relevancia grafica que la Prensa asigna a las noticias en las
que los actores cumplen funciones comunicativas no se encuentran grandes
diferencias.
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Posiblemente, los Actores situados en el dmbito de la_Juventud representen
una proporcidn relativamente mayor que los Actores sitnados en el dmbito de fa
Sociedad en general, cuando se les ubica en noticias con una discreta relevancia
(una columna). Y, posiblemente, ocurre lo contrario cuando aparecen en noticias
destacadas graficamente (dos o tres columnas).

La retevancia grafica de las noticias en los que cumplen sus funciones
comunicativas los actores de la Juventud que aparecen en la prensa

Actores situados en Actores sitvados en Actores situados en
Relevancia grifica el dimbito de la el 4mbito de la el 4mbito de la V.M.
infancia juvencud sociedad en general
Discreta
(1 columna) 20. 26. 23, 25.
Destacada
(2-3 colummnas) 0. 36. 40. a7,
Muy destacada
(4-8 columnas) 80. 38. 37, 38.
Totales 100.% 100.9% 100 % 100.%
{N 5 273 212 490




VI. EL COMPORTAMIENTO EXPRESIVO DE LOS
JOVENES EN LA TV, A PROPOSITO DE LA
INTERACCION

1. El interés socioldgico del anilisis de las expresiones que evalGan el
logro y las relaciones de los Actores

Los Jévenes que aparecen en los relatos de la Publicidad y en los
Programas con participacién del pablico, casi siempre, se ven involucrados en
diferences situaciones de interaccibn -baciendo cosas ylo comunicindose con
Otros—, que suponen la existencia de una necesidad (fisiol6gica, afectiva o
cognitiva) y la blsqueda de un objeto (material, relacional o abstracto) que
pueda satisfacerla.

Naturalmente, la interaccién, que requiere de instrucciones para ajustar ope-
raciones-medios-fines, puede derivar hacia la acepraciin o el rechazo entre los
Actores; y las acciones, orientadas a un determinado objetivo, pueden concluir
con el éxito o el fracaso.

De modo que, las expresiones que utilizan los Jovenes en estas situaciones,
que en la Television podemos ver y escuchar, pueden estar referidas a:

Las operaciones o ejecuciones que los Actores deben realizar para culminar la
accion que se proponen; son expresiones de cardcter instrumental.
Los efecros de la interaccién:

el Jogro (éxito o fracaso de la accién) y
la relacion entre los Actores.
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Por ejemplo:

PUBLICIDAD

PROGRAMAS CON
PARTICIPACION DEL
PUBLICO

EXPRESIONES REFERIDAS A:

EN EL ANUNCIO DE UNA
HAMBURGUESERIA

EN UN CONCURSO DE TV

— Las operaciones o ejecuciones
{instrumentales).

Un cliente indica al joven
dependiente que le sirva

un detetrninado tipo de
hamburguesa, con patatas y bebida,

Un joven da insrrucciones a su
compafiero durante el empefio
de superar una prueba
determinada.

— Lo efectos de la interaccién:

» El logro (xite ¢ fracaso).

* El cliente expresa su conformidad:
los productos que le sirven

se corresponden con su pedido.

un cuantioso premio».

* El Presentador del programa
indica al grupo de jévenes que
«han superado la prueba y ganado.

oo [ q relaciin
{aceptacion o vechazo).

*+ E] joven dependiente se muestra
amable y soprience con el cliente.

*« Jos jovenes se felicitan
y se abrazan encre si.

A pesar de estos ejemplos, en la Television no siempre resulta fictible dis-
tinguir las expresiones que se refieren al fogro de las que se refieren a la relacidn,
porque, con frecuencia, el objetivo que persiguen los Actores es, justamente,
establecer una relacién. Son mds evidentes las diferencias entre las expresiones
instrumentales y las que evaldan los efectos de la interaccién'. En la Prensa, debi-
do a sus caracteristicas expresivas, los datos sobre estas clases de comportamien-
tos son minimos y muy pobres. En este capitulo, por tanto, nuestro andlisis se
centra Onicamente en la Televisién.

El andlisis de estos comportamientos expresivos utilizados per los jévenes en
la Television, tiene interés socioldgico y cultural, porque, en la vida real, tales
comportamientos, normalmente, estin sujetos a reglas sociales’ que los Actores
cumplen (o incumplen) consciente (o inconscientemente). De ahif que sea perti-
nente preguntarse:

* ;La Televisién se limita a reproducir las reglas sociales o impone a los
Actores sus propias normas, cuando comparecen ante sus cimaras?
* ;Cémo se ven afectados los comportamientos juveniles?

{1) El andlisis teérico de la comunicacién a propésito de los efectos de la interaccion estd desarrollado en:
Martin Serrano, Manuel y occos. Teoria de la Commnicacién, 1. Epistemologia y Andlisis de la Referencia. A. Corazén
ediror, Madrid, 1982, 2.* edicidn, revisada y ampliada, pdgs. 56-39.

(2) Estas reglas sociales pueden consistir en: prohibiciones, obligaciones o recomendaciones; permisos, apro-
baciones ¢ reprobaciones. Su cumplimienta o trangresidn tiene consecuencias para el Actor: premios, reconoci-
mientos, castigos o sanciones,



2. Las categorias del analisis

Para el andlisis de los comportamientos expresivos de los personajes de la
Televisién se han adaptado las categorias de Robert E Bales, muy consolidadas en
la Psicologia Social para la investigacién, mediante la observacién, de los compor-
tamientos de las personas durante la interaccién grupal. El empleo de este sistema
de categorias permite, eventualmente, la comparacién de los comportamientos
expresivos de las personas reales con los que se representan en la Televisién®.

El procedimiento de registro ha tomado en cuenta las expresiones de todo
tipo (verbales, faciales, corporales, paralingiiisticas, etc.) y signo (socio-afectivas
positivas y negativas), y se han distinguido las que son meramente instrumen-
tales (para la ejecucién de tareas socio-operatorias) de las que evaludn los efectos.
Véase el siguiente esquema:

Categorias de Bales para la observacién de los comportamientos
expresivos que el actor adopta o recibe en la interaccién

1Bolidaridad: (fy
pruebas de estimulo, ayuda. valoracién de
los demis

I Expresiones

sacio-afectivas UDistensidm: i (e
positivas bromear, reir, satisfaccion
3MUeuerdo: (d)
Aprobacién, aceptacion tacita, comprension }——
ACBugerencias:
Indicacion de una direccidn que conviene («©
. seguir [T Trespetandolalibertaddel
1. Expresiones destinatario
paralagjecucion
de tareas Spiniin:
SOC10-Operatorias Expresidn de andlisis, sentimientos, deseos ib)
6 rientacion:
Informacicn; repeticion, resumen, (a}
aclaracion, confirmacién de la informacién
TMesacuerdo:
Desaprobar, rechazar pasivamente, rehusar
una ayuda
1II. Expresiones QW ensic
socip-afectivas lest: gi en;zon. ; del
negativas malestar, pedir ayuda, retirarse de la
discusién
SCHnfag onismo:

agresividad, oposicidn, criticar, denigrar,
afirmarse en si mismo

a) Problemas de comunicacién d) Problemas de decisién
b) Problemas de evaluacion e} Preblemas de tension
¢) Problemas de influencia f} Problemas de integracién

{3) Los resulrados de estas investigaciones de los psicélogos sociales, realizadas en diferentes afios y paises,
pueden verse en Bales, Robert F., “Andlisis del proceso de interaccién”. Bn: 8ills, David L. (Dir.). Erciclopedia
Internacional de las Ciengias Suciales. Tomo 6. Edicoriak Aguilar, Madrid, 1979, pdgs. 196-201.
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3. La ritualizacién del comportamiento expresivo en la Television, a
proposito de la interaccién

La lectura de los datos (véanse las tablas al final del capitulo) revela que en
situaciones de interaccidn, los comportamientos expresivos de los personajes de
la Televisién resultan excesivamente pantados, tanto en la Publicidad como en los
Programas.

* Predominan las expresiones positivas (73-90%)
(Son actitudes de aceptacion del Otvo, evaluaciones favorables de la velacicn)

* Las expresiones relacionadas con la tarea son muy pocas (5-16%)
(Indican un buen nivel de actitudes decididas, autosuficientes, de seguvidad en
lo gue hacen o dicen)

» Hay un minimo de expresiones negativas y problemas de integracion
o tensién (4-69%)

Los comportamientos expresivos que se relacionan con la condicién infancil,
juvenil o adulta de los actores, salvo en ciertos matices que comentaremos pos-
teriormente, responden todos a las pautas siguientes:

— Los Nifios estdn mds obligados que los Jévenes, v éstos mis que los Mayores
al empleo de expresiones socto-emocionales positivas cuando interactiian
con Otros. Como reconocimiento o aprobacién del cumplimiento de tal
obligacién reciben expresiones semejantes y en proporciones equivalentes.

— A los Mayores se les permite mas que a los Jévenes, y a éstos mds que a
los Nifios el empleo de expresiones socio-emocionales negativas y las que
se refieren a la ejecucién de tareas, cuando interactiian con Otros. También
estd legitimado que las reciban en la misma proporcion,

Las Pautas de la Televisién que rigen el comportamiento expresivo de
los personajes en situaciones de Interacciéon

Expresiones positivas: Nitios > Jovenes > Mayores
— Solidaridad
— Distensién
— Acuerdo

Expresiones veferidas a la tavea, Problemas de: Mayores > Jévenes > Nifios
— Comunicacién
— Evaluacién
— Influencia

Expresiones negativas: Mayores > Jovenes > Nifios
— Desacuerdo
— Tensi6n
— Antagonismo




— Los matices a estas pautas que cabe veseiiar son los siguientes:

a) En los Programas, la manifestacién de la solidaridad es mayor que la del
acuerdo. En la Publicidad sucede lo contrario.

b) En los Programas se manifiestan algunas veces problemas de integracion
o tensién (4-5%). En la Publicidad se eluden casi por completo (0-1%).

¢} En la Publicidad, las diferencias entre los grupos de edad, a propésito de
las expresiones negativas, suffe una pequefia alteracién para darle un roque
de rebeldia e insatisfacciin al comportamiento de Jos jovenes, que, eventualmente
podri apaciguarse o verse complacido en el consumo de su objeto de deseo
(un determinado bien o servicio, propuesto por el relato publicitario):

Reacriones negativas: Jovenes Adulros (3%)
— Desacuerdo
— Tensidn >
— Anragonismo (%) Nifios (3%)

Comportamientos expresivos que los personajes de la Publicidad
adoptan hacia los otros

Nifios Jévenes Mayores Totales

Solidaridad 12. 7. 9. 9.
Distensién 55. 59. 49. 57.
Acuerdo 29. 21. 22. 23.
Sugerencias (Problemas de influencia) 0 2. 5. 2.
Opinién (Problemas de evaluacion) 1 3. 6. 3.
Orientacién (Problemas de comunicacidn) 1 2. 7. 2.
Antagonismo 2. 3. 2. 2.
Tension 1 2. 1. 2.
Desacuerdo 0. 1. 0. 1.
Totales 100. 100. 100. 100.
(N:) 163 592 137 ag2

Nifos Jovenes Mayores Totales

Zona Socioemaocional Positiva 96. 87. 80. 88.

Zona Neutra de |la Tarea 1. 7. 18. 7.

Zona Socioemocional Negativa 3. 6. 3. 5.

Problemas de Integracién o Tensién 0. 0. 0. 0.

Totales 100, 100, 100, 100.

(N:) 163 583 137 893
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Comportamientos expresivos que los personajes de la Publicidad
reciben de los otros

Nifios Joévenes Mayores Totales
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Solidaridad 13. 7. 6. 8.
Distensién 53. 57. 48. 55.
Acuerdo 28. 26. 33. 27.
Sugerencias (Problemas de influencia) 0. 1. 2. 1.
Opinién {Problemas de evaluacién) 1. 3. 3. 2.
QOrientacion (Problemas de comunicacion) 1. 2. 2. 2.
Antagonismo 2. 2. 4, 2.
Tensién 0. 1. 0. 1.
Desacuerdo 1. 0. 2. 1.
Totales 100. 100. 100. 100.
(N3 159 535 123 817
Nifios Jbovenes Mayores Totales
Zona Socioemocional Positiva 95. 89. 85. 90.
Zona Neutra de la Tarea 3. 6. 8. 5.
Zona Socioemocional Negativa 3. 4. G. 4.
Problemas de Integracion o Tensidn 0. 1. 1. 1.
Totales 100, 100. 100, 100.
(N3 159 542 124 825




Comportamientos expresivos que los personajes de los Programas
adoptan hacia los otros

Sclidaridad

Distension

Acuerdo

Sugerencias (Problemas de influencia)
Opinién (Problemas de evaluacion)
Orientacidon (Problemas de comunicacién}
Antagonismo

Tension

Desacuerdo

Totales

(N:)

Zona Socioemocional Positiva

Zona Neutra de la Tarea

Zona Socioemocional Negativa
Problemas de Integracién o Tensién
Totales

(N:)

Nifios Jévenes Mayores Totales
11. 32. 28. 29.

69. 47. 33. 44,

11. 3. 4, 4.

0. 1. 3. 1.

7. 8. 16. 11.

1. 4, 5. 4,

0. 3. 7. 4,

0. 1. 1. 1.

0. 1. 2. 1.
100. 100. 100. 100.

71 615 381 1.067
Nifios Jovenes Mayores Totales
90 . 78 61 - 73
8. 13. 22 16
0. 5. 9. 6.
1. 4. 8. 5.
100. 1006. 100. 100.

72 643 413 1.128
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Comportamientos expresivos que los personajes de los Programas
reciben de los otros

Nifios Jdvenes Mayores Totales
Solidaridad 62. 48. 45. 48.
Distension 35. 41. 35. 38.
Acuerdo 1. 2. 4, 3.
Sugerencias (Problemas de influencia) 0. 2- 2. 2.
Opinién (Problemas de evaluacién) 0. 1. 2. 2.
Orientacién (Problemas de comunicacién) 1. 3. 4. 3.
Antagonismo 0. 2- 4. 2.
Tensidn 0. 1- IE 1.
Desacuerdo 0- 0- 2- 1.
Totales 100- 100 100 1006
(N3 77 582 360 1.019
Nifios Jévenes Mayores Totales
Zona Socioemocional Positiva 97. 88. 81. 86.
Zona Neutra de la Tarea 1. 6. 7. 6.
Zona Socioemocional Negativa 0. 3. 7. 4.
Problemas de Integracion o Tension 1. 4, 4. 4.
Totales 100, 100, 100. 100,
N 78 604 375 1.057




VII. IMAGENE§ DEL CUERPO JUVENIL EN LA
TELEVISION

1. Las descripciones del cuerpo en la Televisién y la Prensa

Las diferentes cualidades expresivas de la Televisién y la Prensa determinan
las posibilidades de los mediadores para describir los cuerpos de los personajes
de sus relatos.

La Televisién nos ofrece imdgenes en movimtiento de los cuerpos, que nos
permiten apreciar sus partes, rasgos, sus vestidos. Los planos cortos, medios o
panordmicos, los desplazamientos de la cdmara son recursos narrativos, pero
también implican evaluaciones del cuerpo que eluden la palabra para calificarlo.
La Prensa, por el contrario, se apoya fundamentalmente en la escritura y, en oca-
siones, se auxilia de la forografia.

El estudio del tratamiento del cuerpo en la Televisién nos remite a los valores
que se respetan o se transgreden, en qué situaciones y con quiénes. La eleccién de un
plano que ofrece la imagen del cuerpo del otro es, efectivamente, un problema ético.

Los datos empiricos de este capitulo y su modelo de interpretacién proceden
de la investigacién sobre la Imagen de la Mujer en la Televisién, dirigido por
Manuel Martin Serrano (19935). Nuestro andlisis ha incorporado la condicién
juvenil de los personajes.

2. El esquema corporal predominante en la televisién espafiola
El esquema corporal que predomina en los/las modelos que encarnan a los per-

sonajes de los anuncios publicitarios y en las personas que aparecen en los pro-
gramas, tiene los rasgos siguientes:
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Adultos j6venes.

De piel blanca.

Estatura alta en la publicidad y media en los programas.

Contextura fisica proporcionada (mesomorfos)'.

Sobre el telén de fondo de este esquema, se configuran los perfiles del cuer-
po de los jovenes varones y mujeres.

3. Jévenes mujeres en la Television vs J6venes varones en la Prensa

Ya s¢ ha visto que en la Televisién y la Prensa son mds numerosos los perso-
najes jovenes que los mayores. Sin embargo, en la Publicidad (56%) y en los
Programas (52%), se prefieren a los Jévenes del género femenino y a los Mayores
del género masculino.

En la Prensa ocurre lo contrario: existe una verdadera discriminacién en favor
de los jovenes varones (719%).

Entre los jévenes de la Publicidad, las mujeres son la mayoria

Nifios Jdvenes Mayores Totales

Masculino 50. 44, 61. 48.
Femenino 49, 56. 39. 52.
NC 1. Q. 0. 0.
Totales 100, 100, 100, 100.

(N3} 225 929 238 1.392

Entre los jovenes de los Programas, las mujeres son la mayoria

Nifios Jovenes Mayores Totales

Masculino 44. 47 . 66.- 54.
Femenino 56. 52. 33. 46.
NC 0. 0. 0. 0.
Totales 100. 100. 100. 100.

(N2) 85 740 439  1.264

(1) Para clasificar el biotipo se ha recurrido a las categorias de Sheldon (endomeorfos, mesomorfos, ectomor-
fos}, en su dimensidn cotpotal y no en la psicolégica. Los endomotrfos son biotipos de contextura gruesa; los meso-
morfos, de cuerpe proporcionade o altétice; y los ectomerfos, de contextura gricil.

(2) En el estudio de la Prensa espafiota de Mayo 1990-Junio 1991, Roiz y Monzdén (1991) encontraron que
en un 72% de los casos se citaba a jévenes varones.



Entre los jévenes de la Prensa, los varones son la amplia mayoria

Jévenes Mayores Totales

Masculino 71. 74, 72.

Femenino 29. 26. 28.

Totales 100. 100. 100.
(N:) 10 65 175

4. La altura y la gracilidad del cuerpo

La talla y gracilidad de los cuerpos tiene un especial interés estético para la
Televisién, de modo que normalmente se encuentran asociadas en un gran
nimero de sus personajes.

— En la Publicidad, es mayor la proporcién de personajes de estatura alta, y
entre éstos el nimero de jévenes es muy superior a la de los mayores.

La Estatura de los jévenes en la Publicidad

Niflos Jovenes Mayores Totales

Alto 13. 48, 19, 38.
Medianoc 25. 23. 34, 26.
Bajo 7. 1. 10. 3.
NC 54. 28. 37. 33.
Totales 100- 100. 100. 100.

(N3) 225 929 238 1.392

Estos datos sugieren que a los jovenes se les elige por su altura, para inter-
pretar un personaje en el relato. Sin embargo, este mismo criterio se utiliza en
la Publicidad tanto para elegir a los varones como a las mujeres.

Por tanto, la seleccién de los personajes de estatura alta en la Publicidad,
posiblemente, no dependa ni de su juventud ni de su género, sino de /o fun-
ciom comunicativa que cumplen en los spots. Esta hipotesis puede confirmarse clara-
mente en los Programas, cuando se analiza la estatura de los Auxiliares y
Azatatas, muchos de los cuales trabajan también en la produccién de spots
publicitarios.
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La talla de cada género en la publicidad

4 R

37. 36.

A0
]

NS

Alta Mediana Baja
Varones |:| Mujeres
(N: 665) {N: 729)

- /

— En los programas, la estatura mediana es la norma entre el Pablico parti-
cipante. Sin embargo, a los auxiliares y azafatas, gue cumplen unas funciones
comunicativas muy especificas, se les prefieve jovenes, de género femening y de esta-
tura alta.

La talla de los «auxiliares y azafatas» en los programas

( 60.* )
7
42.* ﬁ
— 40
7/ —
] 30,
7
7
//
,/ 11.19.
//,“3 7
1
% s Y
Alta Mediana Baja NC
(V.M.) 55, 33, 3. 10.
[: Varones (N: 45)
[ Mujeres (N:114)

- J




La talla de los «participantes» en los programas

44.43.

Z 32.
” //f 26.?
7 g
16. 7 %
7 7
% 6. 9. 7
ZInZ 7

Alta Mediana Baja NC

(V.M.) 21. 44 7. 28

[1 varones (N;: 407)

Mujeres (N:299)
b /

Por lo que hace a la forma corporal, tanto en la Publicidad como en los
Programas, se imponen el equilibrio, #i /a gordura ni la delgadez: en los jévenes
como en los adultos, en los varones como en las mujeres. Sin embargo, entre los
ectamorfos la propovcion de jovenes es superior a la de los adultos.

Biotipo de los personajes de la Publicidad

Nifios Jovenes Mayores Totales

Endomorfos 2. 2. 26. 6.
Ectomorfos 27. 33. 8. 28.
Mesomorfos 64. 59. 58. 59.
No identificados 8- G- 9. 7
Totales 100- 100- 100- 100-

(N:) 225 929 238  1.392
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Biotipo de los personajes de los Programas

Endomorfos
Ectomorfos
Mesomaorfos

No identificados

Totales

(N:)

Nifos Jovenes Mayores
7. 7. 28.
46, 35. 18.
38. 55. 51.
9. 3. 4.
100. 100. 100.
85 740 439

Totales
14,
30.
52.
4.
100-
1.264

Cuando se considera el desempefio de las personas que aparecen en los
Programas, se percibe la exigencia de un cuerpo gricil (ectomorfos) a los jéve-
nes auxiliares y azafaras —sobre todo con las mujeres—, en virtud de la funcién
comunicativa que realizan. Naturalmente, con el «piblico participante» hay
mds tolerancia.

Biotipo de los «participantes» en los programas

[] Varones

Mujeres

1

{N:407)
(N:299)

8

(S
o0
[ ]

e

e &

4. 6.

1

Endomorfos

(gruesos)

16.

Ectomorfos

{graciles)

28.

o0

Mesomorfos
(intermedios)

1.

tn

No identificados




Biotipo de los «auxiliares y azafatas» en los programas
4 ™
|:| Varones
{(N: 46) 53.

50.
p Mujeres
m {N:144)

39.

RN £
A .-

11.
3.
[~
Endomorfos Ectomorfos Mesomorfos
(gruesos) (graciles) (intermedios)
. /

5. ¢El color del cabello es un rasgo que define la imagen corporal de los
jévenes?

En la Publicidad (58%) y en los Programas (61%) la mayoria de los perso-
najes aparecen con cabello claro (castafio, rubio, pelirrojo), cualquiera sea su
edad. Por tanto, no es una sefia para discriminar a los jévenes de los adultos.

Como es natural, entre quienes presentan cabello claro, los nifios (70%) y
adultos son todavia mds numerosos (65%) que los j6venes (52%). Sin embargo,
si un personaje tiene el cabello negro es mas probable que sea un Joven (41%).

El color del cabello de los personajes de la Publicidad

Nifios Jdvenes Mayores Totales

Negro 27. 41, 31, 37,
Castafio 31. 30, 24, 29,
Pelirrojo 3. 1. 2, 2,
Rubio 36. 21. 12. 22.
Canoso, blanco 0. 0. 27. 5.
No identificable 4. 6- 4. 5.
Totales 100. 100. 100.- 100-

(N:) 225 929 238 1.392
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El color del cabello de los personajes de los Programas

Nifios Jovenes Mayores Totales

Negro 32, 45, 24, 37.
Castafo 52, 31. 25, 30.
Pelirrojo 0. 3. 2. 2.
Rubio 12. 18. 14. 16.
Canoso, blanco 0. 1. 30. 11.
No identificable 5. 2. 5. 3.
Totales 100. 100. 100. 100-

(N> 85 740 439  1.264

El color del cabello se utiliza en la Television, mds bien, para discriminar la
identidad corporal de los géneros. Asi, la mayoria de las mujeres aparecen con el
cabello claro; y entre los hombres predomina el cabello oscuro.

PUBLICIDAD PROGRAMAS
COLOR
DEL CABELLO VARONES MUJERES VARONES MUJERES
(N: 665) (N: 729 (N: 677) (N: 383)
Negro 46 41 44 28
Clary 29 64 33 68

6. La desnudez y el vestuario de los jévenes en la Televisién

A) En la Publicidad (15%) es mds frecuente que en los Programas (8%), la
desnudez o semi-desnudez de los personajes. Pero, en ambos casos, se muestra
preferentemente la desnudez de los jévenes.

Resulta evidente que, en los relatos publicitarios, la desnudez ya no discri-
minan entre varones y mujeres (129% // 12%),

La desnudez de los J6venes, en la Publicidad

Nifios Jbévenes Mayores Totales

Vestidos 89. 85. 97. 88.
Semi o no vestidos 11. 15. 3. 12.
Totales 100. 100. 100. 100.

(N) 219 915 233  1.367




La desnudez de los Jévenes, en los Programas

Nifios Jdévenes Mayores Totales

Vestidos 96. 92, 100, 95,
Semi o no vestidos 4, 8. 0. 5.
Totales 100. 100. 100. 100.

(N3 82 727 428 1.237

El vestuario de los hombres y las mujeres de la publicidad

Ve VARONES MUJERES W
{N: 665) (N:729)

Vestidos

. [ | 72
Semi/na-vestidos e[ T ]n
Traje de calle st | R
Deportivo s [
Traje de casa 6 E: 9.

Traje de fiesta 3 E 7

Profesional

L 3.
Estrafalario I[D 2.
Folkiérico 1[ 0

_ J

B) El traje de calle es el vestido mds usual (65%) entre todas las personas
que acuden a los Programas. Sin embargo, los adultos (75%) y los varones (71%)
que se visten de este modo lo hacen en proporciones todavia mayores que los
jovenes (60%) v las mujeres (55%).

— Cuando una persona se viste con prendas depovtivas, es mds problable que el usna-
rio sea un nifio (139%) o un joven (109), antes gue un adufto (3% ),
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El Vestuario de los Jdvenes, en los Programas

Niflos Jovenes Mayores Totales
Desnudo 1. 0. 0. Q0.
Ropa interior 0. 0. 0. 0.
Semivestido 0. 2. 0. 1.
Deportive 13. 10. 3. 8.
Bafador 2. 5. 0. 3.
Salto de cama 0. 0. 0. 0.
Traje de casa 1. Q0. 1. 1.
Traje de calle 57. 60. 75. 65.
Traje de fiesta 0 ceremonia 0. 11. 8. 9.
Traje profesional, uniforme 17. 3. 5. 5.
Tipico, folklorico 2. 3. 2. 2.
Estrafalario 5. 5. 6. 5.
Totales 100. 100. 100 100.

(N:) 85 740 439 1.264

El vestuario de los hombres y las mujeres en los programas

e VARONES MUJERES M
(N: 677) (N:585)

Vestidos

ol &
Semi/no-vestidos 3. E , L

Traje de calle

n. j .5.§.'

Traje de fiesta 5. E lll.

Deportivo 6. E 9.

Profesional 5 Ej 4.

Estrafalario 5. Ej 5

Folklsrica L[

Traje de casa 0. |1
o J

Cuando se considera la funcién comunicativa de los personajes y su género,
resufta mds frecuente la semi-desnudez en las jévenes mujeres que se desempe-
fian como Azafatas (32%) en los Programas, y ¢l traje de fiesta en los jévenes
varones que cumplen las mismas funciones (33%).



En cambio, cuando las jévenes mujeres desempenan la funcién de Artistas,
el traje de fiesta serd la prenda mds usual (32%). A los hombres se les viste mds

con trajes de calle (55%) y ropa estrafalaria (18%).

El vestuario de los jévenes de ambos géneros que desempeiian funciones

de «auxiliares o azafatas»

\
((V.M.) HOMBRES (N:46) MUJERES (N: 144)

71. VESTIDOS

[ 87. 64.
27. SEMI/NO VESTIDOS: 13.] | 32
29. TRAJE DE FIESTA: 33| | 27.
24. TRAJE DE CALLE: 31| RN

2. FOLKLORICO: 4. [] 1.

. J
Vestuario de los «artistas» masculinos y femeninos que actian en el
programa
(V.M HOMBRES (N:107) MUIJERES (N: 50) N

92, VESTIDOS
[0a. 86}
8 SEMI/NO VESTIDOS: 6. L1+
47. TRAJE DE CALLE:
35 1 30
i8. TRAJE DE FIESTA: 2] 32.
16. ESTRAFALARIO: 18. | 10
6. FOLKLORICO: s w
5. DEPORTIVO: Ss[T] 10
4, PROFESIONAL: s e
i. TRAJE DE CASA: O 2
L )
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7. Las miradas lascivas de la Televisién al cuerpo del Otro,
especialmente al de la mujer

Quienes se sitiian detrds de las cdmaras de Televisién para descubrir(nos) el
cuerpo del Otro, tienen muchos grados de libertad. Pueden elegir:

* Su mirada, mediada por valores éticos y estéticos (pudorosa, tierna, tecatada,
respetuosa, honorable, procaz, admirada, lujuriosa, morbosa, agraviosa...);

® Su objetivo (el cuerpo en su conjunto, o sus detalies: el roscro, el cabello,
los ojos, la boca, las manos, las piernas, el pecho, los muslos y gliteos...);

* Su enfoque (planos cortos, medios, largos; dngulos; desplazamientos de la
cdmara).

En cambio, quienes estan delante de la cdmara, especialmente si no son pro-
fesionales del medio, apenas tienen capacidad para influir en la seleccién de las
imdgenes de su cuerpo que ofrecerd la Televisién.

— En la rabla siguiente se puede apreciar que en los Programas con participa-
cion del pablico es mis frecuente que en la Publicidad el enfoque en primer
plano de las diferentes partes del cuerpo, en especial aquellas que se consi-
deran atributos sexuales y que pueden suscitar la libido del espectador.

— La Publicidad aventaja a los Programas solamente cuando se trata del
enfoque de las extremidades supetiores, brazos 0 manos, y de la espalda.
En la Publicidad, por otra parte, también hay mds voluntad estética.

Las miradas de la Publicidad y de los Programas al cuerpo del Otro

PARTES DEL CUERPO PUBLICIDAD PROGRAMAS
QUE SE ENFOCAN EN PRIMER PLANO (N: 1.394) {N:1.262)

* Cabeza-Rostro:

— Boca ER
- Ojos 6.
— Pelo 23,
— Cuello 6.

* Extremidades supericres:

— Brazos 26. 23,

— Manos 30. 23
* ‘Torso-Espalda:

— Pecho 7. W

— Espalda 6. 2.
s Cintura-Extremidades inferiores:

- Cintura 3. 9.

— Muslos y gliteos 3. 7.

— Genitales 0. 0.

~ Piernas 13. 20.

~ Ples 2. | 6. ]




Este tratamiento televisivo de la zonas erdticas del cuerpo, normalmente,
es mds frecuente cuando el objetivo del cdmara es una mujer jéven. Lo mismo
ocurre cuando la persona estd implicada directamente en /a rezlizacidn del

programa.

De modo que, cuando se combinan ambas circunstancias en una persona, es
muy probable que en algiin momento se ofrezcan imdgenes lascivas de su cuer-
po (pecho; muslos y gliteos; piernas) y, en ocasiones, hasta morbosas o procaces.
Se puede comprobar en la tabla de datos que sigue:

El manejo libidinoso de las cdmaras en los Programas de Televisién con

participacién del pablico

En las audiencias visibles
En los parcicipantes

En los presentadores

En los artistas profesionales
En los auxiliares y azafatas

En las audiencias visibles
En los participantes

En los presentadores

En los artistas profesionales
En los auxiliares y azafaras

En las audiencias visibles
En los parricipantes

En los presentadores

En los aruistas profesionales
En los auxiliares y azafatas

LA EXPLORACION DEL PECHO

DE LOS VARONES

DE LAS MUJERES

(N: 677) (N: 585)
17% 6%
16% 15%
18% 17%
24% 445

| 33% 329%

LA EXPLORACION DE MUSLOS Y GLUTEOS

DE LOs VARONES

DDE LAS MUJERES

3% —
49 5%
2% 11%
3% 24%
[ 13% 19%

LA EXPLORACION DE LAS PIERNAS

DE LOS VARONES
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10% 209
16% 226
18% 50%

[ 51% 43%%

BS



VIIL. LAS CUALIDADES QUE SE ATRIBUYEN A LOS
JOVENES

1. El procedimiento de registro y el andlisis de las cualidades en la
Televisién y la Prensa

El registro de las cualidades que se atribuyen a los personajes se ha efec-
tuado mediante preguntas abiertas. En la Prensa, se anotaron aquellas que se
mencionan el texto periodistico. En la Televisién, solamente los calificativos
expresados verbalmente por el propio personaje, por otro petsonaje, por el
narrador del anuncio publicitario o por el presentador del Programa; para evi-
tar sesgos, en ningdn caso se han imputado cualidades que procedieran Gnica-
mente de la observacién y la reflexién del analista, por muy obvias que fueran
dichas cualidades.

El conjunto de cualidades procedentes de la Publicidad, los Programas y la
Prensa fueron clasificadas & posteriori, mediante sistemas comunes de categorias.
(Véanse las tablas de la pdgina siguiente).

El andlisis de las cualidades procura encontrar las pautas que se utilizan en
los tres productos comunicativos cuando evaltian a los Jévenes.

Imégenes de los Jovenes en los Medios de Comunicacion de Masas

87



Imagenes de los Jévenes en los Medics de Comunicacién de Masas

88

Alegre, divertido, vital, expresivo
Arriesgado, decidido

Atractivo fisico y sexual

Desagradabie, sin atractivo fisico y sexual
Sensoriales (relativas a los sentidos)
Intelectuales, educativas

Ventaja en la comparacion con los demas
Desventaja en la comparacion cen los demas
Nuevo, mederno / Joven, juvenil

Antiguo, tradicional / Viejo, mayor
Sociable: amistoso, colaborador, personal
Antisociable: agrestvo, autoritario, posesivo
Trabajador, profesional, organizade, responsable
(Ocioso, mediocre, despistadoe, irresponsable
Bueno, bondadoso, virtuoso

Malo, perverso, inmoral

Totales

La atribucion de cualidades a los jévenes que aparecen en la Publicidad

Nifics Jdovenes Mayores Totales
8. 4. 0. 4.
42, 13- 29. 18-
25. 38. 33. 36-
8. 3. 10. 4.

0. 1. 0- 1.

8. 11. 19. 12.

0. 2. 0. 2.

0. 2. 0. 1.

8. 4. 0. 4.

0. 2. 0. 1.
0. 2. 10. 3.
0. 1. C. 1.
0. 11. Q. 9.
0. 2. 0. 1.
0. 4. 0. 3.
0. 1. 0. 1.
100 100. 100, 100
12 127 21 160

Alegre, divertido, vital, expresive

Triste, sufrido, agotado, indiferente
Arriesgado, decidide

Atractivo fisico y sexual

Desagradable, sin atractivo fisico y sexual
Sensoriales (relativas a los sentidos)
Intelectuales, educativas

Ventaja en la comparacién con los demas
Desventaja en la comparacién con los demas
Nuevo, modernc / Joven, juvenii

Antiguo, tradicional / Viejo, mayor
Sociable: amistoso, colaborador, personal
Antisociakle: agresivo, autoritario, posesive
Trabajador, profesional, organizado, responsable
Ocioso, mediocre, despistade, irresponsable
Bueno, bondadoso, virtuoso

Malo, perverso, inmoral

Totales

N

Nifics Jovenes Mayores
25, 13, 9.
G, 5. 2,

0. 2, 1.
38 33, 23.
0. 3. 4,

6. 2, 1.

0, 3. 5.

6. 11. 8.

0, 1, 3.

0. 3. 3.

0. 0. 4,
12, 6. 6.
0, 2. 7.

0, 1, 4,

Q. 1. 2.

0. 5. 10,
12, 5. 5.
100G, 100, 100,
16 239 138

La atribucion de cualidades a los jévenes que aparecen en los Programas

Totales
12.

4.

2.

w
O NN LN BRMNO RN RO

-
Q
=]

383




La atribucion de cualidades a los actores jovenes que se mencionan
en la Prensa

Actores Actores Actores
de la dela sociales
Infancia Juventud en
general Totales

Alegre, divertido, vital, expresivo 2. 1. Q. 1.
Triste, sufrido, agotado, indiferente 56. 19. 12. 18.
Arriesgade, decidido 0. 4. 2. 3.
Cauteloso, miedoso 0. 1. 2. 1.
Desagradable, sin atractivo fisico y sexual 0. 0. 0. 0.
Sensoriales, relativas a los sentidos 0. 0. 0. 0.
Intelectuales, educativas 0. 7. 4, 5.
Ventaja en la comparacidn con los demas 0. 4, 13. 7.
Desventaja en la comparacidn con los demas 4, 8. 4, 6.
Nuevo, moderno; Joven, juvenil G. 11. 4. 8.
Antiguo, tradicional; Viejo, mayor 0. 0. 0. 0.
Sociable: amistoso, colaborador, personal 4, 7. 10. 7.
Antisociable: agresivo, autoritario, posesivo 13. 14 10. 12.
Trabajador, profesional, organizado, respensable 0. 5. 22. 11,
Ocioso, mediocre, despistado, irresponsable 0. 2 2 2.
Bueno, hondadoso, virtuoso 0 3 2 3
Malo, perverso, inmoral, vicioso 15 14. 13 14
Totales 100. 100. 100. 100.

(N:) 52 584 365 1.001

2. ¢Quién atribuye las cualidades a los jévenes?

Los personajes de la Publicidad, las personas que participan en los programas
de Televisién y los personajes de los relatos de la prensa se muestran verdadera-
mente extrovertidos cuando se trata de calificar a los demds (79-919%), en cambio,
cuando se llega el momento de calificarse a uno mismo, la inhibicién es la ténica
dominante (9-21%).

Esta pauta narrativa se corresponde con las normas sociales que consideran
de «mala educacién» o de «mal gusto» el autoelogio y hablar con exceso de si
mismo.

Entre los pocos que se atreven a definir su identidad personal en la
Televisién, atribuyéndose aquellas cualidades que mas les caracterizan, los
jévenes constituyen una proporcion relativamente mayor que la de los adul-
tos. En la Prensa no se encuentran diferencias entre jovenes y mayores al
respecto.
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Publicidad: P. 48 ;Quién atribuye las cualidades a los personajes?

Nifios Jévenes Mayores Totales

El mismo personaje 8. 18. 5. 15.
Otro personaje 92. 82. 95. 85.
Totales 100. 100. 100. 100.

(N3) 13 123 22 158

Programas: P. 68 ;Quién atribuye las cualidades a los personajes?

Nifics Jovenes Mayores Totales

El mismo personaje 33. 22. 19. 21.
Otras personas 67. 78- a1. 79.
Totales 100- 100- 100- 100-

(N9 9 202 214 425

Prensa: P. 44 ;Quién atribuye las cualidades a los personajes?

Actores Actores Actores

dela de la sociales
Infancia  Juventud en general Totales
El mismo personaje 0. 9. 10. 9.
Otro personaje 100. 91. 90- 91.
Totales 100 100- 100- 100-
(N2) 52 589 373 1.014

3. Cualidades positivas vs Cualidades negativas

Las cualidades que se atribuyen a los personajes tienen una finalidad des-
criptiva, pero también les evaliian. De modo que, desde este segundo punto de
vista, las cualidades pueden clasificarse en positivas, negativas o neutras.

Como cabia esperar, en la Publicidad, las cualidades negativas se reducen al
minimo (4%), y se aplican exclusivamente a los jévenes. En los Programas, las
cualidades negativas alcanzan una frecuencia del 21%.

Esta simple observacién permite concluir que, en lz Televisidn, la atribucion de
cualidades positivas es la norma pava emitir juicios sobre sms personajes. En los
Programas, la tendencia es mds velevante cuando las evaluaciones se vefieren a los jovenes
(83%).

Cuando a las personas que participan en los Programas se les evalfia negarti-
vamente, es mds probable que sean Mayores (29%) antes que Jévenes (17%).



En la Prensa ocurve todo lo contravio que en la Television: la mitad de las cualida-
des que se atribuyen son negativas. Las positivas representan un 24%; las neutrales,
un 26%.

En este contexto periodistico, los actores relacionados con la Infancia (87%)
y la Juventud (549 ) reciben peor trato que los mayores (39%):

o <A menor edad del acior, es mds probable que cargue con cualidades negativass,
o «A mayor edad del actor, es mds probable que se le asignen cualidades positivas»,

Publicidad: P. 47 La evaluacion de las cualidades atribuidas a los actores

Nifos Jbovenes Mayores Totales

Positivas 100. 96. 100. 96.

Negativas 0. 4. 0. 4.

Totales 100- 100- 100- 100-
(N3) 3 a3 11 107

Programas: P. 69 La evaluacion de las cualidades atribuidas a los actores

Nifios Jbvenes Mayores Totales

Positivas 82. 83. 71. 79,
Negativas 18. 17. 29. 21.
Totales 100. 100. 100- 100.

(N:) 1 210 122 343

Prensa: P. 45 La evaluacién de las cualidades atribuidas a los actores

Actores Actores Actores

de la de la sociales
Infancia Juventud en general Totales
Positivas 8. 20. 34, 24,
Negativas 87. 54, 39. 50.
Neutras 6. 26. 27. 26.
Totales 100. 100. 100. 100.

(N3 52 589 373 1.014
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4. Cualidades «merecidas» s Cualidades «concedidas»

La aplicacion de este tipo de cualidades es otro modo de evaluar socialmen-
te a las personas. Se entiende que los atributos son «merecidos» cuando se han
obtenido mediante el trabajo, el sacrificio personal; las cualidades de un joven
fitbolista de élite, por ejemplo, se adquieren mediante el duro entrenamiento de
todos los dias y la alta competicién. Las cualidades «concedidas» proceden de la
gracia de la naturaleza, de los golpes de fortuna, de la bondad del préjimo.

— Esta nueva clasificacién de las cualidades nos permite averiguar que a los
personajes de Televisién se les asignan mads cualidades «merecidas» que
«concedidas». Mds en la Publicidad (719%) que en los Programas (57%).

— Con las reservas que impone €l tamafio de ambas submuestras de cualida-
des, se podria conjeturar que, en la Publicidad, a los Jivenes se les atvibuyen
con mds frecuencia cualidades «merecidas» (72%), mientras que en los
Programas, quienes mds se benefician de tales elogios son los Mayores
(69%).

— En consecuencia, cuando se trata de la aplicacién de cualidades «concedi-
das» ocurre exactamente lo contrario: en la Publicidad, a los Mayores se
les atribuyen con mds frecuencia cualidades «concedidas» (45%); mientras
que en los Programas, quienes mds soportan la imputacion de atvibutos consegui-
dos sin esfuerzo son los Jivenes (49%).

Asignacién de cualidades de mérito y cualidades concedidas

En la Publicidad: En los Programas:
Nifios  Jovenes Mayores Totaless Nifios Jévenes Mayores Tolales
Merecidas 75 72- 55 71- Merecidas 53 51 69 57
Concedidas 25 28- 45- 29- Concedidas 47 4% 31 42
Totales 100 160- 100+ 100 Totales 100 100 100 100
(N} 4 80 11 95 (N} 15 169 102 286

5. Cualidades «Corporales» vs Cualidades «No Corporales», en la
Television

En los anuncios de Publicidad y en los Programas, la mayoria de las cuali-
dades atribuidas verbalmente a los personajes se refieren a rasgos «no corpora-
les». Esta pauta parece obvia, toda vez que las cdmaras no pueden ofrecer imi-
genes de las virtudes morales o de las capacidades intelectuales de las petsonas,
del mismo modo que muestran los aspectos fisicos de sus cuerpos. En este con-
texto, por tanto, las atribuciones de cualidades «corporales» deben entenderse
fundamentalmente como evaluaciones del cuerpo, y menos como descripeiones.



Es interesante destacar que Ja Publicidad y los Programas no se ponen de
acuerdo cuando se trata de asignar estas cualidades «no corporales» a los Jévenes
0 a los Mayores:

— En los Programas, donde la paura estd mas acentuada, las personas mayo-
res reciben calificativos «no corporales» en una proporcién todavia mayor
(809). Los jévenes, en cambio, son relativamente méds numerosos que los
mayores cuando se trata de atribuirles cualidades «corporales» (34%).

— En la Publicidad, los receptores de las cualidades «no-corporales» son en
su mayoria jévenes (59%) y quienes reciben los acributos «corporales» son
mayoritariamente adultos (86%).

Compruébese en las tablas siguientes.

Los desacuerdos de la Publicidad y los Programas sobre las cualidades
«corporales» y «no corporales» de los Jévenes y los mayores

En la Publicidad Los Jévenes, Cualidades No-corporales
se atribuyen a: en su maycria (39%)
Los Adulcos, Cualidades Corporales

en su mayorfa (86%)

En los Programas Los Jévenes, Cualidades Corporales
se atribuyen a: relarivamente mds
(34%) que a los adultos (20%)

Los Adulros, Crralidades No-corporales
todavia mas (80%)

Asignacién de cualidades relacionadas con el cuerpo

En la Publicidad: En los Programas:
Nifios  Jdvenes Mayores Totales Nifios Jovenss Mayores Totales
Corporales 33. 41 86 45, Corporales 44 34. 20- 29-
No Corporales 67+ 59- 14- 55 No Corporales 56 66- 80 LAY
Totales 100- 100. 100- 10p. Totales 100- 100. 100- 100
(N3 3 az 7 92 [(B] g 209 130 286

6. Alegria vs Tristeza

En la Televisién se atribuyen mds cualidades de alegria, diversidn vitalidad y
expresividad. Lo contrario ocurre en la Prensa, donde las mds usadas estdn referi-
das a la tristeza, el sufrimiento y el agotamiento.
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En los Programas se aplican mds los atributos de alegria que en la
Publicidad. Pero, la Publicidad prdcticamente a proscrito las cualidades de tristeza de
su libro de estilo (la excepcidn puede estar en los anuncios de Jla D.G.T sobre los
accidentes de trifico).

ALEGRIA... TRISTEZA...
Publicidad 4, 0.
Programas 12. 4.
Prensa 1. 18.

— En las tres clases de relatos que analizamos, las cualidades de afegria, diver-
sidn, vitalidad y expresividad se aplican conforme a la siguiente regla: «A
menor edad del personage, se aplican con mds frecuencia tales atvibutos».

~ Tanto en los Programas como en la Prensa. las cualidades de itristeza se aplican
con preferencia a los jovenes, después a los adultos. Aungue en la Prensa, la
tristeza es patrimonio de los niiios.

ALEGRIA .. TRISTEZA...
Nifios Jévenes Mayores Nifios Jévenes Mayores
Publicidad (4%} 8. 4. ¢ Publicidad (0%) 0. 0. 0.
Progtamas (12%) 25, 13, 9. Programas (4%} Q. 3. 2.
Prensa (1%) 2. 1. 0. Prensa (18%) 56, 19. 12.

7. «Riesgo, decision, atrevimiento» vs «Cautela y miedo»

En la Televisién y en la Prensa es mds corriente que se atribuyan a los perso-
najes de los relatos aquellas cualidades que se relacionan con la decisién, la valen-
tia, el arrevimiento y la disposicion a correr riesgos. En cambio, las cualidades
de cautela, miedo, indecision no se mencionan en la Televisién y apenas se escri-
ben en la Prensa.

ARRIESGADO... CAUTELQOSQ...
Publicidad 18. 0.
Programas 2. 0.
Prensa 3. 1.

— Tanto en los Programas como en la Prensa, a los jdvenes se les atribuyen con mds
[recuencia que a los adultos cualidades velativas al viesgo, A los nifios nunca se les
aplican tales atributos. En la Publicidad, en cambio, la atribucién de



«arriesgado» es mds frecuente entre los nifios y los mayores que entre los
jévenes.

— En el libro de estilo de la Televisién se ha eliminado la atribucién de cua-
lidades relativas a la «cautela», el «miedo» o la «cobardia» a cualquier
personaje. En la Prensa el uso de tales atributos es mds bien poco frecuen-
te y se aplican antes a los mayores que a los jévenes.

ARRIESGADO... CAUTELOSO...
Nifios Jovenes Mayores Nifios Jovenes Mayores
Publicidad (18%) 42, 13. 29. Publicidad (0%) 0. 0. .
Programas (29%) 0. 2. 1. Programas (0%) 0. 0. G.
Prensa (3%) 0. 4. 2. Prensa (1%) 0. 1. 2.

8. El atractivo fisico y sexual de los jévenes

Las cualidades que mds se predican de los personajes de la Publicidad y de
las personas que participan en los Programas de Televisién son las relativas al
atractivo fisico y sexual. Bl uso de calificativos sobre aspectos desagradables del cuerpo o
@ la falia de atvaccion sexual son muy veducidas.

En la Prensa, en cambio, los mediadores prescinden por completo del pivopo.

ATRACTIVO FISICO... DESAGRADABIE...
Publicidad 36. 4.
Programas 30. 4.
Prensa 0. 0.

— En la Publicidad como en los Programas, a los jévenes se les atvibuyen con mds fre-
cuencia que a los mayoves cualidades veferidas al atvactive fisico y sexual. En los
Programas, adjetivos tales como «guapo», «rico», «lindo», «bonito» se
utilizan también asiduamente para aplicarlos a los nifios que parricipan en
los mismos, incluso mds que en la Publicidad.

— Las pocas cualidades referidas al aspecto fisico desagradable v a la falta de
atvaccion sexual de los personajes de la Televisién, se destinan antes a los
adultos que a los jévenes; en la Publicidad, entre estos destinatarios, se
encuentran también algunos nifios.
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ATRACTIVO FiSICO... DESAGRADABLE...

Nifios Jovenes Mayores Nifios Jovenes Mayores
Publicidad (36%) 235. 38, 33, Publicidad (4%%) 8. 3. 10.
Programas (30%) 38. 33. 23. Programas (4%) 0. 3. 4.
Prensa (0%) 0. 0. 0. Prensa (0% Q. (. 0.

9. Cualidades intelectuales s Cualidades sensoriales

En la Televisién como en la Prensa, las cualidades relativas a la capacidad
intelectual, a los niveles educativos y culturales, a las actividades creativas y al
ingenio, se usan con mds frecuencia que las cualidades referidas a las capacida-
des perceprivas de los sentidos, a las diferentes sensaciones que producen en las
personas, las cosas u objetos cuando se ven, se tocan, se oyen, se huelen o se gus-
tan. La Prensa prescinde del uso de estas cualidades sensoriales.

INTELECTUALES... SENSORIALES...
Publicidad 12, 1.
Programas 4. 2.
Prensa 5. 0.

— En la Television s¢ atvibuyen con menos frecuencia a los jévenes que a los adultos
cualidades velacionadas con actividades invelectuales, culturales y educativas. Los
jévenes estdn en ventaja solamente con respecto a los nifios. La Prensa se
desmarca de esta tendencia de la Televisién, y presenta a mas jévenes aso-
ciados a cualidades intelectuales.

— La Television, como complemento a su pauta sobre las cualidades intelec-
tuales, aplica las cualidades sensoriales a los j6venes y a los nifios antes que
a los mayores.

INTELECTUALES. .. SENSORIALES....
Nifios Jévenes Mayores Nifios Jévenes Mayores
Publicidad (129) 8. 11. 19. Publicidad (1%) 0. 1. 0.
Programas (4% 0. 3. 5. Programas (2%) 6. 2. 1.
Prensa (5%} 0. 7. 4. Prensa (0%) 0.

10. Cualidades que sitdan en «ventaja en la comparacién con los demds»

En la Televisién se prefiere atribuir a los personajes aquellas cualidades que
le dan ventaja en la comparacidn con los demds. En la Prensa se encuentra mds equi-
librio entre las cualidades ventajosas y desventajosas.



VENTAJA EN LA DESVENTAJA EN LA

COMPARACION... COMPARACION...
Publicidad 2. 1.
Programas 10. 2.
Prensa 7. 6.

— Tanto en la Publicidad como en los Programas, a los jévenes se les atribuyen con mds
[recuencia que a los nifios y a los adultos, cualidades de ventaja en la comparaciin
con los demds. La Prensa, en desacuerdy con esa tendencia, aplica otra norma: <A
mayor edad del personaje, aplicar con mds frecuencia tales atributos».

— La Publicidad y la Prensa coinciden en la tendencia de atribuir Jas cuali-
dades desventajosas mds a los jovenes que a los nifios o a los adultes. Los
Programas, por el contrario, tienen otra norma: «A mayor edad del persona-
Je, aplicar con mds frecuencia tales atvibutos».

VENTAJA EN LA DESVENTAJA EN LA
COMPARACION.. COMPARACION..
Nifios Jévenes Mayores Nifios Jévenes Mayores
Publicidad (292} 0. 2. 0. Publicidad {1%} 0. 2. 0.
Programas (10%) 6. 11. 8. Programas (2%) 0. 1. 3.
Prensa (7%) 0. 4. 13. Prensa (6%) 4. 8. 4.

11. Las cualidades de «nuevo, moderno, joven»

En la Prensa, especialmente, y en la Televisién se asignan mds las cualidades
de «nuevo, moderno, joven, juvenil» (generalmente entendidas como halago),
que las cualidades de «antiguo, tradicional, viejo» (mds incémodas de expresar
y recibir). La Prensa, practicamente, prescinde de estas iltimas cualidades.

NUEVO, MODERNO, ANTIGUQO, TRADICIONAL,
JOVEN... VIE}O...
Publicidad 4. 1.
Programas 4, 2.
Prensa 8. . 0.

Como es ldgico, a los jovenes se les aplican con mds frecuencia las cualida-
des de «nuevo, moderno, juvenil» y a los mayores se les atribuyen con mds fre-
cuencia las cualidades de «antiguo, tradicional, viejo». Pero, justamente, por
obvias, tales atribuciones resultan ser una evaluacién especial del personaje que
las recibe, lo mismo cuando hay congruencia entre sujeto y atributo como cuan-
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do no la hay: como sucede, por ejemplo, con unos cuantos mayores que partici-
pan en los Programas y otros tantos personajes que se mencionan en la Prensa,
a quienes se les considera «modernos y jévenes»; o, como sucede con los pocos
jévenes de la Publicidad a quienes se les aplican las cualidades de «antiguos y
tradicionales».

NUEVO, MODERNO, JOVEN.. ANTIGUO, TRADICIONAL,

VIEJO...
Nifios Jévenes Mayores Nifios Jévenes Mayores
Publicidad (4%) 8. 4. 0. Publicidad (1%) 0. 2. 0.
Programas (4%) 0. 5. 3. Programas (2%) 0. 0. 4,
Prensa (89%) 6. 11. 4. Prensa (0%) 0. 0. 0.

12. «Sociables» vs « Antisociables»

En la Publicidad y los Programas, las cualidades de sociabilidad (amable;
amistoso; colaborador, etc.) son mds numerosas que las «antisociables». En la
Prensa ocurre lo contrario.

SOCIABLE... ANTISOCIABLE. ..
Publicidad 3. 1.
Programas 6. 4.
Ptrensa 7. 12.

Por otra parte, no hay acuerdo entre la Publicidad y los Programas a propé-
sito de la sociabilidad de los jévenes:

— En la Publicidad las cualidades de sociabilidad se asocian mds con los adul-
tos que con los jévenes, y antes con los jévenes que con los nifos, En los
Programas, en cambio, no se establecen diferencias entre jévenes y adul-
tos; y se consideran mas sociables a los nifos.

Sobre la sociabilidad de los jévenes, la Prensa se muestra de acuerdo con la

Publicidad.

— Las cualidades antitociables (p.e., «agresivo», «violento», «autoritario»,
«posesivo», «egoista», «indiferente», «amargado») forman parte de las
tipologias mds usuales en la Prensa y se destinan mds a los jovenes y a los nifios.

La Publicidad apenas las utiliza, pero cuando lo hace se las aplica también a

los jévenes. Solamente en los Programas, los jévenes se libran del estigma de
«antisociables», puesto que son los adultos quienes aparecen como los principa-
les destinatarios de tales atributos.



Acuerdos y desacuerdos sobre la Sociabilidad de los Jévenes entre la
Televisién y la Prensa

SOCIABLE... ANTISOCIABLE....
Nifios Jévenes Mayores Nifios Jovenes Mayores
Publicidad (3%) 0. 2. 10. Publicidad {1%) 0. 1. .
Programas (6%) 12. 6. a. Programas (4%) 0. 2, 7.
Prensa (7%) 4. 7. 10. Prensa (129) 13, 14, 10.

13. «Trabajador, profesional, organizado»

Las cualidades de «trabajador, profesional, organizado, responsable» se men-
cionan més que las atribuciones de «ocioso, mediocre, despistado», especial-
mente en la Publicidad y en la Prensa.

— En los Programas con participacién del piblico se utilizan tanto unas como
otras y mds bien poco.

TRABAJADOR. ... OCIOS8O...
Publicidad 9.
Programas 2. 2.
Prensa 11. 2.

— Cuands los publicitarios atribuyen las cualidades de «trabajador, profesional y
organizado» se las aplican siempre a los jovenes; lo que no implica que todos
los personajes jévenes de la Publicidad retinan esas cualidades, las poseen
un 11% de ellos; a un 2% se les atribuyen las cualidades opuestas: «ocio-
so, mediocre, despistado...».

— En los Programas y en la Prensa, todavia mas, las cualidades de «trabaja-
dor...» se aplican con mds frecuencia a los adultos.

TRABAJADOR... OCIOS0...
Nifios Jévenes Mayores Nifios Jovenes Mayores
Publicidad (9%) 0. 11. 0. Publicidad (1%} 0. 2.
Programas {2%) 0. 1. 4. Programas (2%) 0. . 2.
Prensa (11%) 0. 5. 22, Prensa (29%) 0. 2. 2.
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14. «Malos, perversos, viciosos, inmorales» vs «Buenos, bondadosos,
VIFtuosos»

En la Televisién no hay grandes diferencias en la atribucién de las cualidades
positivas o negativas que denotan una evaluacién moral de los personajes: «bon-
dadosos, virtuosos» /vs/ «malos, inmorales».

En la Prensa, por el contrario, predominan las cualidades moralmente repro-
bables; son también las mds usuales (14%), después de las cualidades que se
refieren a la «tristeza o al sufrimiento» (18%).

BUENO... MALCG...
Publicidad 3. 1
Programas 6. 6.
Prensa 3. 14.

— Los jévenes «buenos» de la Televisién son mds numerosos que los jévenes
«buenos» de la Prensa.

— Los jévenes «malos» de la Prensa son mds frecuentes que los jévenes
«malos» de la Televisién.,

— Las diferencias entre jGvenes y mayores a propdsito de estas cualidades se
encuentran solamente en la Publicidad y en los Programas, aunque no tie-
nen el mismo sentido. En la Publicidad, los jivenes «buenos» son mds frecuen-
tes que los adultos «buenos»; en los Programas ocurre lo contrario,

BUENO... MALG...
Nifios Jévenes Mayores Nifios Jovenes Mayores
Publicidad (3%) 0. 4. 0. Publicidad (1%) 0. 1. 0.
Programas (6%) 0. 5. 10. Programas (6%} 12. 5. 5.
Prensa (3%%) 0. 3. 2. Prensa {14%) 15. 14. 13.

15. Ciudadanos comunes y corrientes; de clase media

Es poco frecuente que los actores mencionados en el relato periodistico, las
personas que participan en los Programas y, sobre todo, los personajes de la
Publicidad tengan notoriedad social 0 un nombre publicamente conocido. Entre
ellos, los jévenes son todavia mds numerosos.



Publicidad: P. 34 Notoriedad social

Nifios Jovenes Mayores Totales

No conocido 100- 95. 87. 94.
Nombre conocido 0. 5. 13. 6.
Totales 100- 100- 100 100.

(N:) 225 929 238 1.392

Programas: P. 43 Notoriedad social

Nifios Joévenes Mayores Totales

No conocido 100. 83. 57. 73.
Nombre conocido 0. 17. 43. 27.
Totales 100.- 100. 100. 100.

(N 30 466 366 862

Prensa: P. 34 Relevancia social

Menores Jbévenes Mayores Totales

No conocido 100, 88. 55. 77.
Nombre conocido 0. 12, 45, 23.
Totales 100. 100, 100. 100.

(N:) g 226 115 350

La afiliacién religiosa de los personajes, la residencia en una ciudad o
Comunidad Auténoma, o la pertenencia a grupos politicos, asociaciones civicas,
instituciones o empresas, son caracteristicas de los individuos que casi nunca se
mencionan explicitamente durante el desarrollo de los Programas.

En cambio, a lz mayoria de los personajes se les asigna, mediante la utilizacion de
expresiones verbales o signos externos muy evidentes, una sitwacién determinada en la
estructura de clases sociales; sobre todo en la Publicidad. La situacién social mds frecuen-
tes es «clase media».

La Prensa apenas se vefiere expresamente al estatus social de los personages que apare-
(€ en SHy f@lﬂtﬂ.ﬁ'.

En todos los casos, los jovenes de clase media son rodavia mds numerosos que los mayo-
ves de la misma condicidn.
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Publicidad: P. 38 Estatus social

Nifios Jovenes Mayores Totales
Opulento; rico 8. 21, 19, 18.
Medio 76, 76, 69, 75,
Pobre; marginado Z. 2. 11. 3.
NC 13. 2. 1. 4,
Totales 100. 100. 100. 100.
{N:) 225 929 238 1.392
Programas: P. 54 Estatus social
Nifios Jévenes Mayores Totales
Opulento; rico 0, 3. 12, 6.
Medio 23, 58. 51, 54,
Pobre-Marginado 0. 1. 2, 1.
NC 77. 39. 34. 38.
Totales 100. 100. 100. 100.
(N 30 480 374 884
Prensa: P. 36 Estatus social
Menores Jévenes Mayores Totales
Rico 0. 2. 4. 3.
Medio 0. 11. 5. 9.
Pobre-Marginado 0. 4. 2. 3.
NC 100. 83. 89. 85-
Totales 100. 100. 100. 100-
(N3) 9 226 115 350
Programas: P. 47.1 Nacionalidad
Nifios Jovenes Mayores Totales
Espafia 96, 83, 89, 86.
Otras naciones europeas 0. 13. 5 9.
EE.UU. 0, 2. 1 2.
Naciones de América Latina 0, 1. 5. 3
Nacicnes de Asia y Africa 4, 1. 0, 1.
Totales 100, 100, 100, 100.
{N:) 26 228 173 427




Prensa: P. 37 Nacionalidad

Menores Jévenes Mayores Totales

Espafiola 100. 91. 95. 92.

Otros europeocs 0. 1. 3. 2.

Norteamericanos 0. 0. 3. 1.

Latinoamericanos 0. 2. 0. 1.

Asiaticos y africanos 0. 6. Q. 4.

Totales 100. 100. 100. 100.

(N:) g 139 78 226
Programas: P. 47.2 Comunidad de origen
Nifios Jévenes Mayores Totales
Andalucia 5. 21. 23. 20.
Aragén 0. 2. 1. 1.
Asturias 0. 1. 1. 1.
Baleares 0. 1. 0. 0.
Canarias 0. 5. 3. 4,
Cantabria 0. 0. 1. 0.
Castilla-La Mancha 10. 4, 6. 5.
Castilla-Leén 10, 4. 13. 8.
Catalufa 19. 14, 12. 14.
Euskadi 0. 4, 1. 2.
Extremadura 10. 2. 4, 4.
Galicia 0. 9. 2. 5.
La Rioja 0. 0. 2. 1.
Madrid 48, 13. 21, 20,
Murcia 0. 5. 0. 3.
Valenciana 0. 14, 9, 11.
Otras Comunidades no espafioias 0. 1. 0. 0.
Totales 100. 100. 100. 100.
(N9 21 112 94 227
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Programas: P. 47.3 Ciudad de

Albacete
Alicante
Almeria
Badajoz
Barcelona
Bilbao

Cadiz

Ciudad Rea!
Cordoba

La Corufia
Cuenca
Granada
Guadalajara
Huelva

Las Palmas
Leon

Madrid
Malaga
Mallorca
Murcia
Orense

San Sebastian
Santander
Segovia
Sevilla

Saria
Tarragona
Tenerife
Teruel
Toledo
Valencia
Valladolid
Vitoria
Zamora

Otras ciudades espaficlas
Ciudades europeas
Otras ciudades extranjeras
Totales

(N:)

origen
Nifios Jévenes Mayores
0. 1. 3.
0. 8. 8.
0. 1. 3.
0. 1. 2.
10. 11. 3.
0. 0. 1.
0. 3. 0.
0. 1. 0.
0. 2. 0.
0. 1. 0.
0. 3. 1.
10. 3. 3.
10. 1. 2.
0. 1. 1.
0. 1. 0.
0. 0. 1.
38. 11. 17.
0. 1. 1.
0. 1. 0.
0. 2. 0.
0. 2. 2.
0. 1. T.
0. 0. 1.
0. 0. 2.
5. 6. 8.
0. 0. 2.
0. 1. 0.
0. 2. 2.
0. 2. 0.
0. 1. 1.
0. 2. 0.
0. 4. 2.
0. 1. 0.
10. 0. 2.
19. 18. 22.
0. 10. 0.
0. 2. 2.
100 100. 100.
21 112 94

Totales
2.
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Acuerdos y Diferencias entre la Televisién y la Prensa a propésito de las

RESUMEN:

cualidades que asignan a los Jévenes

CUALIDADES
DE LOS JOVENES

ATRIBUIDAS POR LA
TELEVISION

ATRIBUIDAS POR LA
PRENSA

¢Quién las atribuye?

Predomina la Heteroatribucion.

s Entre los adultos la tendencia es
mas acentuada.

* No hay difterencias entre jévenes ¥

mayores.

Positivas vy Negarivas.

Predominan las cualidades posicivas.

En los Programas, la tendencia es
mis relevante cuando se evalGan a
los jéwvenes.

Predominan las cualidades negativas.

La infancia y la juvenrud reciben
el peor trate.

«Merecidas» 5 «Concedidas».

Predominan las cualidades de
«merecimiento»; mds ann en la
Publicidad.

Hay un desacuerdo en la asignacién
de cualidades «concedidas»: En los
Programas se acribuyen mis a los
jévenes. En la Publicidad, mds a los
adultos.

Sin daros.

«Corporales» ¢ «No Corporales».

Predominan las cualidades «No
Corporales»; mds adn en los
Programas.

En la aplicacién de las «Corporales»
hay un desacuerdo: la Publicidad

se las acribuye mds a los adultos; los
Programas, mis a los j6venes.

Sin datos.

Alegria vs Tristeza.

Hay mis cualidades referidas a la
«alegria, diversién, vitalidad y
expresividad.

Se les atribuyen pteferentemente
a los jévenes.

Hay mds cualidades referidas a la
«trisceza, el sufrimienco, el
agotamiento»,

Se aplican fundamentalmente a
los nifios; y a los jévenes mis
que a los adultos.

Arriesgado #s Cauteloso.

No hay cualidades seferidas a «la
cautela, el miedo y la indecisiéne.

Existe un desacuerdo: en los
Programas, las cualidades referidas al
«riesgo, la decisidn, ¢l atrevimiento»
se arribuyen con mis frecuencia a los
jovenes; en la Publicidad se aplican
mds a los nifios y adulros.

Hay mis cualidades referidas al
«riesgo» que a la «cautela».

A los jévenes se les atribuyen con mds

frecuencia que a los adultos.
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CUALIDADES
DE LOS JOVENES

ATRIBUIDAS POR LA
TELEVISION

ATRIBUIDAS FOR LA
PRENSA

Acractivo fisico y sexual vs
Aspecto fisico desagradable.

Predornina el «atractivo fisico y
sexual».

A los jévenes se les asignan estas
cualidades con mds frecuencia que
a los adulros.

Prescinden por completo de estas
cualidades.

Intelectuales #s Sensoriales.

Son mds frecuentes las cualidades
referidas a la capacidad intelectual.

Se atribuyen mids a los adultos que
a los j6venes.

Son mis frecuentes las cualidades
referidas a la capacidad intelectual.

Se arribuyen mds a los jdvenes que
a los adultos.

Ventaja vs Desventaja {en la
comparacién con los demnds).

Se prefiere ms la atribucién de
cualidades que dan «ventaja en la
comparacion con los demds» .

A los {Gvenes se les asignan con
mds frecuencia que a ios adultos.

Hay equilibsio entre ambos tipos de
cualidades,

A los adultos les arribuyen mis
cualidades de «ventajas.

A los jévenes les atribuyen mis
cualidades de «desventaja».

Nueve, moderno, joven w5
Antiguo, tradicional, viejo.

Se usan mds las evaluaciones de «nuevo, moderno, jovens
A los jovenes se aplican con mds frecuencia que a los adulros.

Sociables #r Antisociables.

Son mds frecuentes las cualidades
de «sociabilidad».

Hay desacuerdo en la aplicacién: la
Publicidad prefiere més a los adultos
que a los jévenes; los Programas
prefieren a los nifios y no establecen
diferencias entre jévenes y adultos.

Son mds frecuentes las cualidades
«antisociables».

Recaen especialmente en los jévenes
y €n los niflos.

Trabajador #r Ocioso.

Se mencionan mds las cualidades
de «trabajador», especialmente en la
Publicidad.

Hay desacuerdo en la aplicacién;
la Publicidad prefiete m4s a los
jévenes que a los adultos; los
Programas prefieten a los adultos.

Se mencionan mds las cualidades de
«trabajador».

Las atribuyen prieritariamente
a los aduiros.

Malos, perversos, viciosos o5
Buenos, bondadosos, virtuoses.

No hay grandes diferencias en las
frecuencias de ambos tipos de
cualidades.

Hay desacuerdo en la aplicacién de
cualidades «bondadosas»: la
Publicidad prefiere mds a los jévenes
que 2 los adultos; los Programas
prefieren mds a los adulcos.

Los jovenes «buenos» de la Televisién
son mds numerosos que los jévenes
«buenos» de la Prensa.

Predomina la atribucién de las
cualidades moralmente reprobables.

No hay diferenctas entre jévenes y
aduleos, cuando les asignan
«maldad» o «inmoralidad».

Los jovenes «malos» de la Prensa son
mis numerosos que los jovenes
«malos» de la Televisién.

Notoriedad y clase social.

Predominan los «ciudadanos comunes» y de «clase media».
Los j6venes son todavia mds numercsos que los adulcos.




IX. LOS ROLES QUE LOS MCM ASIGNAN A LOS
JOVENES

1. El procedimiento de registro y el andlisis de los roles

Las personas, en la vida real, suelen desempefiar varios roles o funciones socia-
les. Un joven, por ejemplo, puede ser al mismo tiempo: «hijo», «estudiante»,
«futbolista de tercera divisién», «novio» y «empleado de una pizzerfa».

Normalmente, el sujeto organiza sus roles de modo jeriarquico. En ocasiones
—mediante la interaccién con los grupos a los que pertenece—, concluye defi-
niendo su identidad social en funcién de un #of principal. Eso puede ser el prin-
cipio de la construccién de una imagen esterestipada de su personalidad. En un
momento determinado, dejard de ser #» administrativo para convertirse en «ef
administrativo», con todas sus consecuencias.

Los Personajes de los relatos de los MCM, por su parte, no son mas que enti-
dades de naturaleza narrativa, que, cuando no se trata de ficcidn, representan a
los Actores Sociales o a los Actores de la Comunicacién que intervienen a diario
en la vida real. De modo que, resulta casi inevitable que los mediadores asignen
al Personaje el desempefio de, al menos, un rol (que es la prictica mds habitual).

En este estudio, el registro de los roles se ha efectuado también mediante
preguntas abiertas y se ba elegido sinicamente el vol principal del personaje.

En la Prensa se anotaron los que constaban como tales en el texto periodistico,
aunque se tuviera conocimiento por otras fuentes de que tal rol no era el principal.

En los Programas se transcribieron los roles que los participantes se atribu-
yeron verbalmente a si mismos, o aguélios que les asignaron otros participantes
o el presentador del programa.
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En la Publicidad se tomaron en cuenta las mismas fuentes de datos que en
los Programas, pero, ademds se agregd la observacidn de los desempefios del per-
sonaje. Este procedimiento especial se explica por las caracteristicas audiovi-
suales del relato publicitario y por su brevedad; con mucha frecuencia en los
spots no se dice el rol del personaje, pero se puede identificar observando lo que
bace, cémo, cuindo y dénde (por ejemplo, en el anuncio de una compafifa de
seguros médicos, se ve a tres personajes en una Clinica privada: un «odontélo-
go», vestido como tal, que manipula su instrumental; un «paciente», con la
boca abierta, que espera en la silla; una «enfermera», vestida como tal, que asis-
te al «paciente»).

El conjunto de roles procedentes de la Publicidad, los Programas y la Prensa
fueron clasificadas & posteriori, mediante varios sistemas comunes de categorias.

El andlisis que se realiza en este capitulo muestra las pautas que rigen en la
atribucién de los roles a los jévenes.

2. La proporcién de los jovenes entre los destinatarios de la atribucién
de roles en la Television y en la Prensa

En la tabla siguiente se puede ver que la atribucién de, al menos, un rol a los
personajes que aparecen en los relatos, es mds frecuente en la Publicidad que en
los Programas, y en éstos mds que en la Prensa. Esta relevancia que obtiene la
Publicidad se debe al procedimiento especifico de registro de roles que se utili-
z0 en su caso.

Entre los destinatarios de la asignacién de roles, los jévenes representan la
mayoria en la Publicidad (67%) y en la Prensa (64%); no as{ en los Programas
(45%).

El ndmero de nifios a quienes se les atribuye un rol, es muy reducido, excep-
to en la Publicidad.

EN LA PUBLICIDAD EN LOS PROGRAMAS  EN LA PRENSA

Roles asignados a: (N — (%) Ny - (%) (N - (%)
~ Jévenes 927 - a7, 313 - 45 225 - 64
— Mayores 238 - 17, 363 - 33, 115 - 33,
— Nifios 224 - 16, 13 - 2. 9 - 3.
Total: 1.389 - 100. 689 — 100 349 - 100

3. ¢Quién asigna el rol principal a los jévenes?

En la Television, la definicién del rol principal de los jévenes, uno de los ras-
gos mas importantes de su identidad social, es privilegio de los mediadores. La
intervencién de los propios sujetos es secundaria.



— En los Programas, la funcién social de las personas que participan en ellos
es atribuido por el presentador del Programa o por otros participantes;
especialmente, cuando se trata de los nifios (92%) y de los j6venes (75%).

— En los anuncios publicitarios ocurre todo lo contrario: en la mayoria de los
casos, son los propios personajes quienes definen su rol principal, indicdndo-
lo verbalmente o «mostrdndolo» en las imdgenes mediante las acciones, ins-
trumentos, instalaciones e indumentarias que se consideran «propias» del rol.

Esta contradiccidn, sin embargo, es de pautas narrativas, no de comporta-
mientos entre personas reales. Los relatos publicitarios son obras de unos media-
dores que establecen «quién o c¢émo se define el rol principal» de cada persona-
je: en la Publicidad, por tanto, estamos también ante una heteroatribucién del
rol, que se disfraza de autoatribucién.

¢Quién asigna el rol principal a los Jévenes?

EL MISMO OTRO AMBOS (N:)
Publicidad (100%) 39. 37. 4. 929
Programas {100%) 25. 75. 313

¢Quién asigna el rol principal a los Adultos?

EL MISMO OTRO AMBOS (N2
Publicidad (100%) 61. 31. 8. 238
Programas (100%) 31. 69. 363

¢Quién asigna el rol principal a los Nifios?

EL MISMO OTRO AMBOS (N2
Publicidad (100%) 72 24, 4, 225
Programas (100%) 8. 92 13

¢Quién y cémo se define el rol principal del personaje en la Publicidad?

Nifios Jévenes Maycres Totales

El discurso o la accién de Ego 72, 59, 61, 61,
El discurso o la accion de Alter 24, 37. 31 34.
Ego y Alter 4, 4, 8. 5.
Totales 100. 100. 100. 100.

(N3 225 828 238 1.302
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4. Los roles predominantes en la Televisioén y en la Prensa. Sistemas de
clasificacién

Segiin los dmbitos de las pricticas sociales en los que se desempefan, los
roles que predominan en la Televisién y en la Prensa se corresponden con [a espe-
cialidad temdtica de cada institucién (capitulo IV), tal como puede verse en las
tablas siguientes:

TELEVISION
PRENSA
PUBLICIDAD PROGRAMAS
» Biodiferenciales. * Comunicativos, educativos, * Relacionados con la
culcurales, cientificos y religiosos. Administracién y el Orden Piblica.
® Sexuales, de género.
* Relativos al ocio, al ¢ Politica.
» Familiares, domésticos. entretenimiento.
* Fuerzas Armadas.
* Amistosos, de pertenencia a * Relacionados con la produccién y
grupos sociales, asociaciones, el consumo social. » Salud Piblica.

Los roles en la Publicidad, los Programas y la Prensa:
Comparaci6én de las distribuciones de frecuencias

ROLES PUBLICIDAD PROGRAMAS PRENSA

(N: 1389 (N: 689) (N: 349)
Biodiferenciales 14. 0 0.
Sexuales, de género 16. 0. 1.
Familiares, doméscicos 21. 4. 2.
Amistosos, de pertenencia a grupos sociales, asociaciones 11, 2 3.
Comunicativos, educarivos, culturales, cientificos y religiosos 7. 2I. 11.
Relativos al acio, al eatretenimiento 18. 44, 1.
Relacionados con la produccién y el consumo social 12. 18. 6.
Relacionados con la Administracién y el 0. 4. 7.
Orden Piablico 48.
Politica 0. 3. 8.
Fuerzas Armadas 6.
Salud Piblica 6.

El anilisis de las funciones sociales que se atribuyen a los jévenes, por
tanto, seguird otro criterio de clasificacion alternativo que pueda proporcionar
nuevos matices: la naturaleza de los grupos sociales en los que se estructuran
los roles.

Los grupos sociales son colectividades de inviduos que interactdan y estable-
cen relaciones sociales. Los grapos primarios son pequefios y se definen por la inte-
raccidn cara a cara. Tienen sus propias normas de conducta y son solidarios.




Los grupos secundarios son mas amplios y cada miembro no interactda direc-
tamente con cada uno de los otros. Algunos grupos secundarios, por ejemplo los
sindicatos, pueden desdribirse como asociaciones cuando al menos algunos
miembros entran en interaccién, cuando hay un sistema normativo identificable
y algtin sentido compartido de existencia corporativa.

Conforme con este segundo criterio, los roles se han clasificado de la siguien-
te manera;

Roles gue se estructurvan en grupos primarios:

— Familiares y del hogar (padre, madre, hijo/a, esposo/a).
~ Sexuales, de género (novio, amante; hombre, mujer).
— Biodiferenciales (joven, adulto, anciano, nifio).

— Amistosos (amigo/a, novio/a, vecino/a, etc.).

— Relativos al ocio personal, con la familia o los amigos.

Roles profesionales y de grupos secundarios:

— Relacionados con la produccién y el consumo social.

— Comunicativos, educativos, cientificos, culturales y religiososo.
— Relativos a la Administracion y el Orden Piablico.

— Politicos y militares.

— Relativos a la Salud Piblica.

5. Los roles estructurados en grupos primarios que se atribuyen a los
jovenes

Como ya se ha podido comprobar, esta clase de roles son caracteristicos de la
Televisién. Aqui se trata de las normas que regulan la asociacién de tales roles
con la condicién juvenil de los Actores:

1. Roles familiares, domésticos

— En la Publicidad, son los roles privilegiados, los que se asignan con
mds frecuencia; especialmente a los nifios. Los jdvenes representan la menor
proporcidn.

— En los Programas, se prefiere a los mayores mds que a los jévenes.

— En la Prensa estos roles son mds bien escasos y no se establecen diferencias
entre jévenes y adultos.
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NINOS JOVENES MAYORES

Publicidad (21%) 44, 14. 23
Programas (4%) 0. 2. .
Prensa (3%} 0. 2. 3,

2. Roles sexnales y de género

— Estos roles tienen una gran presencia en la Publicidad; los jévenes apare-
cen con mds frecuencia que los mayores desempefiando papeles de aman-
tes apasionados o amorosos, de hombres irresistibles, de mujeres seducto-
ras o fatales.

— En los Programas y la Prensa apenas se mencionan esta clase de roles, pero
es posible que los jovenes sean los destinatarios favoritos de tal designacién.

NINOS JOVENES MAYORES
Publicidad (16%} 0. 19. 16.
Programas (%) . 1. 0.
Prensa {1%) ¢ 1. 0.

3. Biodiferenciales

— De nuevo nos encontramos con otra de las clases de roles mds frecuentes y
catacteristicos de la Publicidad. Son los papeles especialmente pensados
para los nifios y los jévenes: es decir, con una gran frecuencia en los rela-
tos publicitarios son simplemente «nifios» y «jévenes».

— En los Programas (0%} y en la Prensa (0%) ser «nifio» o «j6ven» es mds
bien una cualidad que un rol.

NINOS JOVENES MAYORES
Publicidad (14%) 25. 15. 2.
Programas (0%) G. 0. 0.
Prensa (0%) C. 0. 0.

4. Amistosos

— En la Publicidad, estos roles también suelen tener mucho protagonismo.
Normalmente se reservan con mas frecuencia para los jivenes.

— En los Programas y en la Prensa, apenas tienen presencia y no se estable-
cen diferencias entre jovenes y mayores.



NINOS JOVENES MAYORES

Publicidad (11%) 7. 12. 6.
Programas (2%) 0. 2. 2.
Prensa (39%%) 0. 3. 3.

5. Relativos al ocio personal, con familia o amigos

— Los Programas con participacién del piiblico, que en su mayoria pertene-
cen a los géneros de «espectdculos», «concursos» «variedades» y «revis-
tas», constituyen el contexto mds importante para la asignacién —o, en el
mejor de los casos, para su desempefio en el platé—, de los roles relaciona-
dos con el ocio personal, con la familia o los amigos. La mayoria de estos
roles se asignan a los niflos y a los jovenes.

— La Publicidad tiene igualmente un alto aprecio por este tipo de roles, v,
por los jévenes para representarlos en los relatos.

— La Prensa apenas los alude, y cuando lo hace suele destinarlos preferible-
mente a los adultos.

NINOS JOVENES MAYORES
Publicidad (18%:} 14. 20. 13.
Programas (44%) 83. 51. 34.
Prensa {1%) 0. 0. 2.

6. Los roles profesionales y de grupos secundarios que se atribuyen a los
jovenes

Estos roles son mds propios de la Prensa, aunque algunos tienen también una
frecuencia considerable en los materiales televisivos que analizamos. Las pautas
que se siguen cuando se atribuyen a los jévenes se encuentran a continuacion:

1. Relacionados con la Produccion y el Consume social

— Estos roles son mds numerosos en los Programas con participacién del
plblico que en la Publicidad y en la Prensa. A Jos adultos se les asignan con
mds frecuencia que a los jovenes.

— La Publicidad no descuida estos roles, porque estdn en uno de los dmbitos
de mds importancia para sus interés comunicativos y comerciales.
También coincide con los Programas en asignar con mds frecuencia estos
roles a los adultos.
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— En el material de la Prensa que se ha analizado hay menos roles relaciona-
dos con la produccién social, que los que cabrfa esperar. La explicacién
puede estar en los criterios de seleccién de las noticias. En este corpus no
hay diferencias en la asignacién de estos roles entre jévenes y adultos.

NINOS JOVENES MAYORES
Publicidad (12%) 1. 12. 24,
Programas (18%) 17. 14. 22,
Prensa (6%) . 6. 7.

2. Comunicatives, educatives, cientificos, culturales y religiosos

— Estos son los roles mds frecuentes en los Programas, después de los roles
relativos al ocio y al entretenimiento. No se establecen diferencias entre jovenes
y mayores en la asignacion de esta clase de roles.

— La Prensa y la Publicidad también ponen cuidado en urilizar estos roles
para construir sus relatos, pero o5 reservan con mds frecuencia a los mayores,

NINOS JOVENES MAYORES
Publicidad (7%) 9. 6. 11.
Programas (21%) Q. 21 21.
Prensa (11%) 0. 8. 18.

3. Relativos a la Administracion Piblica y al Orden Piblico

— La presencia de estos roles en la Televisién es muy escasa, especiailmente
en la Publicidad (19). En los Programas con participacién del piblico no
se establecen diferencias entre jévenes y adultos, en la asignacién de estos
roles. En [a Publicidad, los pocos roles que aparecen en los relatos (p.e.,
los conocidos spors de 1la D.G.T para prevenir accidentes de trifico) los
desernpeflan mds personajes adultos que jévenes.

— En el material de Prensa seleccionado, por el contrario, la clase de roles mds exten-
sa tiene que ver con la « Administracion Priblica y con la alteracion o el manteni-
miento del Orden Piiblico» (55%). A la mayoria de los jévenes (539%) se les atri-
buyen los voles velativos 4l Ovden Piiblico; los adultos son velativamente mds nume-
rosos gue los fovemes en los voles que se desempefian em el dmbite de la
Administracion Piblica (109%).

Cabe también sefialar que a todos los nueve (9) nifios que aparecen en los
relatos periodisticos, como personajes individuales, se les asighan —sin excep-
cién— roles relacionados con la alteracién del Orden Publico.



NINOS JOVENES MAYORES

Publicidad (1%) 0. 1. 13.
Programas (4%) Q. 5. 4.
Prensa (55%) = 100. 58. 43,
— Administracién... (7%) + G. 5. 10.
— Orden Pablico... {48%) + 100. 53, 45.

4, Politicos y velativos a las Fuevzas Armadas

— La Publicidad y los Programas, a propdsito de estos roles y de su asigna-
cién a los jévenes, mantienen la misma disposicién que se ha comentado
en el apartado anterior.

— La Prensa, por su parte, pone mds atencién que la Televisién a esta clase
de roles y, en conjunto, se los asignan relativamente mds a los adultos
(179%) que a los jovenes (13%).

Cuando se desagregan los roles, sin embargo, los relativos a las «Fuerzas
Armadas», especialmente todos aquellos que tienen que ver con el cumplimien-
to del Servicio Militar: «soldado de reemplazo», «insumiso», «objetor de con-
ciencia», «antimilitarista», etc., la proporcioén de los jévenes (9% ) es mayor que
la de los adultos (1%).

Los roles «Politicos» se asignan con relativa mds frecuencia a los adultos
(16%) que a los jévenes (4%).

NINOS JOVENES MAYORES
Publicidad {1%) 0. 1 3.
Programas (49%) 0. 3. 4.
Prensa {(14%} = 0. 13. 17.
— Politicos... (8%) + . 4 16.
- EFAA. (6%) + 0. 9 1.

5. Relatives @ la Salud Priblica: drogodependencia y rehabilitaciin; SIDA

— Hemos desagregado los roles relativos al dmbito de la drogodepen-
dencia y su rehabilitacién, de los afectados por el SIDA y de los que
trabajan en su atencién y prevencién. Estos roles no figuran en el
repertorio identificado en los materiales de la Televisidn que han ser-
vido para realizar este estudio. Por tanto, zfodes ellos provienen de la
Prensa, donde se asignan en proporciones equivalente a los févenes y a los
adultos.
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NINOS JOVENES MAYORES
Publicidad (0%) 0. 0. 0.
Programas (0%) 0. 0. 0.
Prensa (6%) 0, 7. 6.
Los roles que desempefian los jévenes en la Prensa
Menores Jovenes Mayores Totales
Sexuales, de género 0. 1. 0. 1.
Familiares, domésticos 0. 2. 3. 2.
Amistosos, de Grupos sociales, de Asociaciones 0. 3. 3. 3.
Comunicativos, Educativos, Cientificos, Culturales ... 0. 8. 18, 11.
QOcio, entretenimiento 0. 0. 2. 1.
Relacionados con el Consumo y la Produccidn Social 0. 6. 7. G.
Relacionados con el Orden Publico 100. 53. 35. 48.
Relacionados con la Administracion Pablica 0. 5. 10. 7.
Relativos a la Politica 0. 4. 16. 8.
Relativos a las Fuerzas Armadas 0. 9. 1. 6.
Relativos a la Salud Pablica 0. 7. 6. 6.
Otros 0. 0. 1. 1.
Totales 100. 100. 100. 100.
(N g 225 115 349

Los roles que desempefan los jévenes en la Publicidad

Biodiferenciales

Sexuales, de género

Familiares, domésticos

Amistosos, de grupos sociales, asociaciones
Comunicativos, Educativos, Cientificos, Culturales, ...
Relativos al Ocio, al entretenimiento

Relacionados con la Produccidn v el Consumo Social
Relacionados con la Administracion y el Orden Plblicos
Relativos a la Politica

Otros

Totales

(N3)

Nifios Joévenes Mayores
25. 15. 2.
0- 19. 16.
44, 14. 23.
7. 12. 6.
9. 6. 11.
14. 20. 13.
1. 12. 24.
0. 1. 3.
0. 0. 0.
0. 0. 2.
100. 100. 100,
224 927 238

Totales
14.
16.
21.
11.

7.
18.
12.

1.

0.

0.

100.

1.389




Los roles que desempeiian los jovenes en los Programas, segian el mismo

Actor

Biodiferenciales

Sexuales, de género

Familiares, domeésticos

Amistosos, de grupos sociales, asociaciones
Comunicativos, Educativos, Cientificos, Culturales, ...
(cio, entretenimiento

Relacionados con la Produccidn y el Consumo Social
Relacionados con la Administracién y el Orden Plblicos
Relativos a la Politica

Otros

Totales

(N)

Nifios Jévenes Mayores
0. 0. 0.
0. 1. 0.
0. 4. 12.
0. 3. 4,
Q- 17. 16.
0. 50. 26.

100. 14. 27.
0. 5. 4.
0. 0. 4,
Q. 6. 8.

100. 100. 100.
1 78 113

Totales
0.

1.
9.
3.
16.
35.
22.
4,
2.
7.
100.

192

Los roles que desempeiian los jévenes en los Programas, segin el

presentador

Sexuales, de género

Familiares, domésticos

Amistosos, de grupoes sociales, asociacicnes
Comunicativos, Educativos, Cientificos, Culturales, ...
Ocio, entretenimiento

Relacionados con la Produccién y el Consumo Social
Relacionados con la Administraciéon y el Orden Pblicos
Relativos a la Politica

Otros

Totales

(N3)

Nifios Jévenes Mayores
0. 1. 0.
0. 2. 7.
0. 2. 2.
0. 21. 21.

83. 51. 34.
17. 14. 22.
0. 5. 4.
0. 1. 6.
0. 4. 3.
100. 100. 100.
12 235 250

Totales
0.
4.
2.

21.
44.
18.
4.
3.
3.
100.

497
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RESUMEN:

Acuerdos y Diferencias entre la Televisidon y la Prensa a propdésito de los
Roles sociales que asignan a los Jévenes

ROLES SOCIALES ATRIBUIDOS POR LA ATRIBUIDOS POR LA
DE LOS JOVENES TELEVISION PRENSA
Frecuencia de la atribucién de, al ~ Mids frecuentes que en la Prensa. Menos frecuentes que en la
menos, un rol a los personajes. Mis en la Publicidad que en los Television.
Programas.
* En la Publicidad los jévenes * Los jévenes representan la mayoria
representan la mayoria entre Jos entre los destinatarios.

destinatarios; no asi en los Programas.

¢Quién jos arribuye?

Predomina la Heteroatribucién. Sin datos.

En los Programas: esta tendencia es
mds acentuada en los nifios y en los

jévenes,
Roles predominantes. Roles escructurados en grupoas Roles profesionales y de grapos
primarios. secandarios.

(Desacuerdo. En los Programas, son
considerables algunos roles
profesionales y de grupos secundarios).

Roles de Graupos Primarios:

— «Familiares y domésticos».

— «Sexuales y de género».

— «Biodiferenciales».

— « Amj5tosos».

Destinatarios preferidos de la Destinatarios preferidos de la

atribucién de estos roles: atribucién de estos roles:

— Mids a adultos que a jévenes. — No hay diferencias encre jovenes
y adultos.

— Mids a j6évenes que 2 adultos. ~ Mis a jovenes que a adultos.

— Mis a jévenes que a adultos. — (No hay frecuencia).

(Desacuerdo, Especialmente en la
Publicidad. En los Programas no
hay frecuencia).

— Mds a jévenes que a adultos. — No hay diferencias entre jévenes y
adulros.

{Desacuerde. Especiaimente en la

Publicidad. En los Programas no

hay diferencias).

— «Oclo, entrecenimientos.

— M4s a jovenes que a adultos, — Mis a adultos que a jGvenes.

(Desacuerdo. En la Publicidad:
mds que a los nifios y a los adulros.
En los Programas: menos que a los
nifios),




ROLES SOCIALES
DE LOS JOVENES

ATRIBUIDOS POR LA
TELEVISION

ATRIBUIDOS POR LA
PRENSA

Roles profesionales y de Grapos
Secundarios:

— «Ptoduccién ¥ consumo social».

— «Comunicatives, educativos...».

— «Administracién PGblica y
Orden Publico».

— «Politicos» y «<FEEA.A.».

— «8alud Pablicax.

Destinatarios preferidos de la
atribucidn de estos roles:

— Més a adultos que a jévenes.

— Desacuerdo:

¢ Publicidad: M4s a adultos que a
jévenes.

* Programas: No hay diferencias
entre jévenes y adultos.

- Desacuerdo:

¢ Publicidad: Mis a adultos que a
jévenes.

* Programas: No hay diferencias
entre jovenes y adultos.

— Desacuerdo:

¢ Publicidad: Mis a adultes que a
jévenes.

* Programas: No hay diferencias
entte jévenes y adultos.

- (No hay frecuencia).

Destinatarios preferidos de la
atribucidn de estos roles:

— No hay diferencias entre jévenes
v adulros.

— Mis a aduleos que a jévenes.

— Mis a jévenes que a adultos.
Desagregados:

s «Administracién Priblica»:
— Mas a adultos que a jévenes.
s «Orden Publicos:

— Mayoritaniamente a jovenes.

— Mis a adultes que a jévenes.
Desagregados:
* «Politicos»:
— M4s a adultos que a jévenes.
o «-EEA A
— Mis a jévenes que a adultos.

— No hay diferencias entre jovenes
y adultos.
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X. LAS ACCIONES QUE SE ATRIBUYEN A LOS JOVENES
EN LOS MCM

1. El procedimiento de registro y el andlisis de los comportamientos

Los comportamientos se han registrado como verbos o frases verbales,
mediante preguntas abiertas. Se ha elegido solamente la accidn significativa prin-
cipal, es decir, aquella que realiza el personaje en el desempefio del vof principal.
Entendemos que una accion es significativa cuando los Actores (o los mediado-
res) la dotan de sentido, derivado de motivos, intenciones u objetivos definidos,
por oposicidn a las acciones que se derivan del mero hdbito o instinto. Las accio-
nes significativas, por tanto, estin determinadas por un proyecto o un plan,

En la Prensa se anotaron las acciones que figuraban expresamente en las noti-
cias de juventud. En los Programas y en la Publicidad se procedié del mismo
modo que se hizo con el registro de los roles.

Las acciones o comportamientos han sido clasificados « posteriori, Se utiliza-
ron los mismos criterios de la categorizacidén de los roles sociales, puesto que en
los relatos de los MCM se constituyen en los «soportes» principales de la atribu-
cién de las acciones. Las acciones no las llevan a cabo los personajes «en general»
sino los «doctores», los «politices», los «estudiantes», etc.

1. Acciones gue tienen lugar en el dmbito de los grupos primarios. Por ejemplo, las
acciones relativas a:

— La vida familiar y doméstica.
— Las relaciones sexuales o de pareja.
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— Las atenciones a la salud, el cuidado y desarrollo del cuetpo.
— Departir con amigos y vecinos.
— Ocio personal, con la familia o los amigos.

2. Acciones que tienen lugar en el dmbito de los grapos secundarios y de las
Instituciones. Por ejemplo, las acciones relativas a:

— La produccién y el consumo social.

— La comunicacién piblica, educacién, trabajos cientificos, actividades cul-
turales y religiosas.

— La Administracién Piablica y el Orden Piblico.

— La Politica y las Fuerzas Armadas.

— Toxicomanias y rehabilitaciones.

— Problemas de la mujer.

— Problemas de la Infancia.

— Bienestar social: cooperacién, lucha contra la pobreza.

En este capitulo se realiza un andlisis descriptivo de la atribucién de las
acciones y del logro de los fines propuestos. El andlisis de los objetivos de los
Actores queda reservado para el préximo capitulo,

2. La proporciéon de los jévenes entre los destinatarios de la atribucién
de acciones en la Television y en la Prensa

En la tabla siguiente observamos que la atribucién de, al menos, una accién
significativa a los personajes, es mds frecuente en la Publicidad que en la Prensa,
y en ésta mds que en los Programas. Tal como ocurrié en el analisis de los roles,
la Publicidad se destaca debido al procedimiento especifico de registro que se
utiliz$ en su caso.

Entre los personajes a quienes se asignan las acciones, los jévenes represen-
tan la mayoria en todos los productos comunicativos analizados.

La proporcién de nifios es muy reducida, excepto en la Publicidad.

EN LA PUBLICIDAD EN LOS PROGRAMAS  EN LA PRENSA

Acciones asignadas a: N3 - (%) (N - (%) N3y - (%)
— Jévenes 923 - 67 165 -~ 51, 528 - 58
— Mayores 234 -  17. 130 - 41, 350 — 39,
— Nifios 220 - 16 26 - 8. 26 - 3.
Total: 1.377 - 100, 321 — 100 904 - 100.




3. ¢Quién asigna la accién significativa principal a los jévenes?

La mayoria de las personas que participan en los Programas de television
informan ellas mismas de las acciones que realizan (55%); es una tendencia
opuesta a la designacién del rol principal, donde impera la heteroatribucién En
Ia autoatribucién de los comportamientos no hay diferencias significativas entre
los jovenes vy los adultos.

En la Prensa, ocurre lo contrario que en los Programas: otros personajes que
también se mencionan en relato, o el periodista, se encargan en la mayoria de los
casos (779%) de referir las acciones que llevan a cabo los acrores del acontecer. A

los jévenes se les somete todavia mas a esta condicién de meros objetos de refe-
rencia (82%).

Consecuentemente, los jévenes (18%) que aparecen en relato, narrando sus
acciones, u opinando sobre las mismas, son relativamente menos numerosos que

los adultos (319).

¢Quién atribuye las Acciones a los Jévenes que participan en los
Programas?

Nifios Jovenes Mayores Totales

El mismo personaje 69 56. 52 55.
Otras personas 31. 44. 48- 45.
Totales 100- 100- 100. 100-

(N2) 29 310 267 606

¢Quién atribuye las acciones que realizan los Jévenes en los relatos de la
Prensa?

Actores Actores  Actores

de la de la sociales
Infancia Juventud en
general Totales
El mismo personaje 4. 18. 31. 23.
Otro personaje 96. 82. 69. 77.
Totales 100. 100. 100. 100.
(N:) 26 528 350 a04
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4. Las Acciones que tienen lugar en el dmbito de los grupos primarios

Tal como ocurre con los roles, estas acciones son caracteristicas de la
Television. Con excepcién de las «actividades familiares y domésticas», a los
jovenes se les asignan con mds frecuencia comportamientos relativos a la «sexua-
lidad», al «cuidado del cuerpo», y a la «diversién».

1. Actividades familiares v doméiticas

— En la Publicidad, estas acciones tienen mds frecuencia que en los
Programas y la Prensa; s¢ asignan especialmente a los nifios. Las jdvenes
vepresentan la menov proporcion.

— En los Programas, [a tendencia es asignirselas antes a los mayores que a
los jévenes.

— En la Prensa estas acciones son mds bien escasas y se atribuyen mads a los
ninos; no se establecen diferencias entre jévenes y aduleos.

NINOS JOVENES MAYORES
Publicidad {11%) 15. 9. 18
Programas (6%) 0. 5. 8.
Prensa (355} &. 4. 3,

2. Las velaciones sexuales o de pareja

— Estas actividades 0 comportamientos tienen también una buena presencia
en la Publicidad y en los Programas; a los j6venes se les atribuye el prota-
gonismo principal de las historias amorosas.

— La Prensa apenas se refiere a estas acciones y no establece ninguna dife-
rencia en jovenes y adulros.

NINOS JC)VENES MAYORES
Publicidad (10%) 1. 13. 4.
Programas (13.9) 19. 14. 10.
Prensa (1%) 0. 1. 1.

3. Atencitn a la salud personal, cuidado y desarvollo del cuerpo

— Estas son las acciones mds frecuentes y caracteristicas de los relatos de la
Publicidad (22%). Se asignan especialmente a los nifios y a los jévenes.



— En los Programas las alusiones a estos comportamientos suelen tener tam-
bién una notable presencia, pero menor que en la Publicidad. Los nifios
son los destinatarios favoritos de estas atribuciones. Entre los jovenes y los
adultos no hay diferencias al respecto.

NINOS JGVENES MAYORES
Publicidad (22%) 25. 23, 19.
Programas (12%) 19. 12. 12.
Prensa (3%) 0. 3. 3.

4. Departir con los amigos; vealizar actividades con los vecinos

— Estas actividades son temas de conversacién que gustan mucho a las per-
sonas que participan en los programas de Televisién, y se las atribuyen
unas a las otras. También en el relato publicitario tienen lugar en diferen-
tes situaciones. Sin embargo, en ambos casos no se establecen diferencias
entre jévenes y adultos

— La Prensa casi nunca atribuye estas acciones a los actores del acontecer que
se narra en sus paginas.

NINOS JOVENES MAYORES
Publicidad (8%) 3. 9. 8.
Programas (12%) 15. 12. 12.
Prensa (1 %) 0. 0. 1.

5. Relativas al ocio personal, con familia o amigos

— La Publicidad basa muchos de sus relatos en las acciones de unos persona-
jes que disfrutan de su tiempo libre, del ocio placentero, del entreteni-
miento individual o en compafifa de la familia o de los amigos. A los nifios
se les encarga con mds frecuencia la tarea de demostrar lo divertida que
puede ser la vida cotidiana. Entre j6venes y mayores no hay diferencias
significativas.

— Los Programas con participacién del ptblico, con sus escenarios llenos de
«espectdculos», «concursos» y «variedades», constituyen Otro Contexto
importante para la asignacién —o, en el mejor de los casos, para su reali-
zacion en el platé—, de estas actividades. A los nifios y a los jovenes les atvi-
buyen con mds frecuencia el disfrute de estas actividades.

— La Prensa apenas los alude, y no establece diferencias entre jévenes y
adultos.

Imagenes de los Jovenes en los Medios de Comunicacion de Masas

125



NINOS JOVENES MAYORES

Publicidad (21%) 43, 17. 15.
Programas (9%) 12 11. .
Prensa (1%) 0. 2. 1.

5. Las Acciones que tienen lugar en el 4mbito de los grupos secundarios
y en las instituciones

Algunas de estas acciones aparecen mds en la Televisién, pero no hay prefe-
rencias para asignarlas a los jévenes o a los adultos. Otras aparecen mds en la
Prensa, pero tampoco hay diferencias entre las generaciones, salvo en los «pro-
biemas de la Infancia», que se atribuyen mayoritariamente a los actores que tra-
bajan con ellos o los padecen. Las actividades «comunicativas, educativas y cien-
tificas» son mds propias de adultos, segiin la Televisidn; o, mds especificas de los
jévenes, segin la Prensa.

1. Reélucionadas con la Produccién y ef Consumo social

— La Publicidad pone una cuidadosa atencién a la puesta en escena de situa-
ciones en que se realizan estas acciones relacionadas con la produccién
social y, mds especialmente, con el consumo. En los Programas se suelen
atribuir a una de cada diez personas que participan en los mismos. En
ambos casos, no se encuentran difevencias significativas entre los jovenes y los
adultos.

— En el material de la Prensa que se ha analizado hay menos acciones rela-
cionadas con la produccién social, que las que cabria esperar, Al parecer,
este es un sesgo importante introducido por los criterios de seleccién de
las noticias. En eite corpus tampoco bay difevencias entve jovenes y adultos.

tmagenes de los Jévenes en los Medios de Comunicacién de Masas

NINOS JOVENES MAYORES
Publicidad (12%) 5. 14. 11.
Programas (99%) 4. 9. 10.
Prensa (6%) 0. 6. 6.

2. Comportamientos comunicatives, acciones educativas, trabajos cientificos, actividades
culturales y religiosas

— La Televisién y la Prensa tienen un interés parecido en asignar estos com-
portamientos a los personajes de sus relatos. Pero cada medio lo hace de
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modo diferente: la Televisién atribuye con mds frecuencia estas activida-
des a los adultos; lz Prensa le da mds preferencia a los jovenes.

NINOS _]OVENES MAYORES
Publicidad (7%) 7. 10. 18.
Programas (19%) 19. 10. 22,
Prensa (8%) 8. 18. 14.

3. Relativas a la Administracion Piblica y al Ovden Piblico

— En la Televisién estos comportamientos se atribuyen escasamente, y no se
establecen diferencias significativas entte jévenes y adultos.

— En el material de Prensa que analizamos, por el contvario, las actividades que
tienen que ver con la alteracion o el mantenimiento del Ovden Piblico tienen un
gran peso (25%). A los niftos, colectivos infantiles o instituciones velacionadas
con la Infancia se les atvibuyen mds esta clase de acciones. La proporcién de
jovenes es ligeramente superior a la de los adultos, aunque la diferencia
no es significativa.

NINOS JOVENES MAYORES
Publicidad (1%} 0. 1. 3.
Programas (1%) 0. 1. 2.
Prensa (29%) = 31. 29. 3l.
— Administracién... (4%) + 0. 3. 7.
— Otden Pitblico...(25%) + 31. 26. 24.

4. Relacionadas con la Politica y las Fuerzas Armadas

— Relacionadas con las toxicomanias y rehabilitaciones.

— Relacionadas con el bienestar social, el voluntariads, etc.
— Problemas de la Mujer: discriminaciones, violaciones, etc.
— Problemas de la Infancia: abusos sexuales, abandono, etc.

Todas estas acciones han sido desagregadas especialmente en la Prensa, debi-
do a su notable volumen. En la Publicidad y en los Programas de Televisién ape-
nas se refieren a ellas para asignarlas a los personajes de sus relatos.

— La Prensa no pone un énfasis especial para asignar estos comportamientos
a los jovenes o a los adultos; pradcticamente no establece diferencias. EJ duto
relevante estd mds bien en los problemas que sufre la Infancia: en este caso, las
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acciones se atribuyen a la tercera parte de los actoves velacionados con los menoves
que aparecen en 05 diarios.

En la Prensa

ACCIONES RELATIVAS A NINOS JOVENES MAYORES
» La Politica y las FEAA. (13%) 0. 14. 11.
* Toxicomanias y rehabilitaciones (13%} 15. 13, 12,
* Problemas de la Infancia (7%) 3. 11.
* Problemas de la Mujer (3%) 0. 3. 3,
» Bienestar social, voluatariado {19%) 0, 2. 0.

2 Las Acciones que realizan los Jévenes en la Publicidad

4]

E Nifios Jdvenes Mayores Totales
é Relativas a la salud, cuidado y desarrollo del cuerpo 25 23 19 22:
8 Relativas a la sexualidad 1 13 4 10-
é Relativas a la vida familiar y doméstica 15 9. 18 13-
3 Relativas a la interaccién con amigos, grupos sociales, ... 3 9 8 8.
ﬁ Relativas a la Comunicacion, Educacion, Ciencia, Cultura... 7 10 18 11-
§ Relativas al Ocio, al entretenimientc 43 17 15 21
f Relativas a la Produccion y el Consumo Social 5 14. 11. 12-
f Relativas a la Administracion y Orden Publicos O 1. 3. 1.
; QOtras 1. 4. 6 4.
g Totales 100 100- 100 100
i (N:} 220 923 234 1.377

g

&

% Las Acciones que se les atribuyen a los Jévenes en los Programas

E

Nifios  Jovenes Mayores Totales

Relativas a la salud, cuidado y desarrcllo del cuerpo 19, 12 12 12,
Relativas a la sexualidad 19. 14, 10, 13.
Relativas a la vida familiar y doméstica Q. 5 8 6.
Relativas a la interaccidn con amigos, grupos sociales, ... 15. 12 12 12.
Relativas a la Comunicacion, Educacion, Ciencia, Cultura... 19. 10 22 16.
Relativas al Ocio, al entretenimiento 12. 1. 6 9.
Relativas a la Produccion y el Consumeo Social 4. a 10 9.
Relativas a la Administraciéon y el Orden Publicos [0} 1. A 1.
Otras 12. 25 20 22,
Totales 100 100 100 100.

(N:) 26 165 130 321
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Relativa
Relativa
Relativa
Relativa
Relativa
Relativa
Relativa
Relativa
Relativa
Relativa
Relativa
Relativa
Relativa
Relativa
Relativa
Otras

Totales

Las Acciones que se les atribuyen a los Jévenes en la Prensa

s a la salud, cuidado y desarrollo del cuerpo

s al consumo de drogas, alcohal y tabaco

s a la sexualidad

s a la vida familiar y doméstica

s a la interaccidn con amigos, participacidn en Grupos
s a la Comunicacion, Educacion, Ciencia, Cultura y ...
s al Ocio, al entretenimiento

s a la Produccidn y el Consumo Social

s a la Administracién Pablica

s al Orden Pablico: viclencia, racismo, delitos

s a la Politica

s a las Fuerzas Armadas

s a los problemas de la Mujer

s a los problemas de la Infancia

s al Bienestar Social

(N:)

Actores Actores Actores
dela dela sociales
Infancia Juventud en
general Totales
0. 3. 3. 3.
15. 13. 12. 13,
0. 1. 1. 1.
8. 4, 3. 3.
0. 0. 1. 1.
8. 18, 14, 16.
0. 2. 1. 1.
0. 6. 6. 6.
0. 3. 7. 4,
31. 26. 24, 25.
0, 3. 5. 4.
Q. 11. 6. 9.
0. 3. 3 3.
35, 3. 11. 7,
0. 2. 0. 1.
4. 3. 4. 3.
100, 100. 100. 160.
26 528 350 904

6. El éxito y el fracaso de las acciones

El andlisis del logro, en primer lugar, trata de verificar si el Actor alcanza su
objetivo o fracasa. En segundo, si el Actor tiene éxito, se averigua si el logro es
«merecido» (debido a sus esfuerzos o capacidades), si es concedido generosa-

mente por otro; o si se obtiene por suerte o por azar.

— En la Publicidad (849%) y en la Prensa (35%) predomina la rendencia de
presentar el éxito, antes que el fracaso, de las acciones. Asimismo, el éxito
se evalia generalmente como si fuese consecuencia de los méritos o de las

En ambos productos comunicativos existe una ligera inclinacién en favor de
los adultos, cuando se trata de atribuir el «logro merecido», situando a los jéve-

habilidades de los personajes.

nes un poco por detrds.
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Logro «Merecido»

MATERIAL NINOS JOVENES MAYORES
Publicidad (60%) 37. 63, 68.
Prensa (219 7. 20. 23,

— En la Publicidad (24%) es mds notable que en la Prensa (14%) el niime-
ro de situaciones en las que los personajes logran el €xito gracias a la inter-
vencién generosa de otro actor, de una institucién o de un producto.
Segiin la Publicidad, el consumo generoso de los bienes y servicios que
promueve en sus relatos nos concederd la solucién a los problemas de lim-
pieza, de financiamiento o de transporte; la satisfaccién de las necesidades

de alimentacién, salud, entretenimiento, belleza o amor.

Esta evaluacion del logro, la Publicidad se lo atribuye relativamente més a
los nifios que a los jovenes, y a éstos mds que a los adultos; en la Prensa, se apli-
ca con mds frecuencia a los adultos que los jévenes y nifios.

Logro «Concedido»

MATERIAL NINOS JOVENES MAYORES
Publicidad (60%) 44, 21, 16.
Prensa (21%) 13, 12. 17.

El éxito y el fracaso de las Acciones en la Publicidad

Nifios Jbvenes Mayores Totales

Lo logra 81. 84. 85. 84

Fracasa 3. 3. 2. 3

NC/NP 16. 13. 13. 13

Totales 100 100. 100. 100

(N} 225 929 238 1.392
Nifios Jovenes Mayores Totales
Logro merecido 37, 63. 68. 60.
Logro concedido 44, 21, 16, 24,
Logro por azar Q. 1. 1. 1.
Fracaso 3. 3. 2. 3.
NC 16. 12. 11. 12.
NP Q. 1. 2. 1.
Totales 100. 100. 100. 100.
(N2} 225 929 238 1.392




El éxito y el fracaso de las Acciones en la Prensa

Actores Actores  Actores
de la de la sociales
Infancia Juventud en
general Totales
Lo logra 20. 33. 40, 35.
Fracasa 2. 8. 8 8.
NC 78. 59. 52 57.
Totales 100 100 100. 100
(N2) 54 651 407 1.112
Actores Actores  Actores
de la de la sociales
Infancia Juventud en
general Totales
Merecido 7. 20, 23, 21.
Concedido 13 12, 17. 14.
Por azar Q Q. 0. 0.
No se logra 2, 8. 8, 8.
NC 78 59. 52 57.
Totales 100 100, 100. 100.
(N:) 54 651 407 1.112
RESUMEN:

Acuerdos y Diferencias entre la Televisién y la Prensa a propésito de las
acciones que asignan a los Jévenes

ACCIONES SIGNIFICATIVAS
DE LOS JOVENES

ATRIBUIDAS POR LA
TELEVISION

ATRIBUIDAS POR LA
PRENSA

Frecuencia de la atribucion de,
al menos, una accion a los
personajes.

Mis frecuentes en la Publicidad
que en la Prensa.

Menos en los Programas que en la
Prensa.

* Los jovenes representan la mayoria
entre los destinatarios.

Menos frecuentes que en la
Publicidad.

Mds frecuentes que en los Programas.

* Los jovenes representan la mayoria
eqtre los destinatarios.

+Quién las atribuye?

Predomina la Autoatribucidn.

En los Programas: ne hay diferencias
entre jGvenes y adultos.

En la Publicidad, por definicién,
las acciones son hetercatribuidas.

Predominra la Heteroatribucion.

* Todavia mas a los jévenes que a los
adulros.
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ACCIONES SIGNIFICATIVAS
DE LOS JOVENES

ATRIBUIDAS POR LA
TELEVISION

ATRIBUIDAS POR LA
PRENSA

Acciones predominantes.

Acciones que cienen lugar en grupos
primarios.

(Desacuerdo. En los Programas, son
considerables algunas acciones en
grupos secundarios).

Acciones que tienen lugar en grapos
secundarios e instituciones.

Acciones que tienen lugar en
Grupos Primarios:

— «Actividades familiares y
demésricas>.

— «Relaciones sexuales o de
pareja».

— «Atencién a la salud personal,
cuidado y desarrollo del cuerpor.

— «Departir con los amigos; realizar
actividades con los vecinos»,

Destinatarios preferidos de la
atribucidn de estas acciones:

— Mds a adultos que a jévenes.

— Mis a jovenes que a adulros.

— Mis a jGvenes que a adulros.

(Desacuerdo. Especialmente en la
Publicidad. En los Programas no hay
diferencias entre jovenes y adulcos).

— No hay diferencias encre jévenes y
adulcos.

Destinacarios preferidos de la
atribucién de estas acciones:

— No hay diferencias entre jévenes
y adultos.

— No hay diferencias entre jévenes y
adulcos.

— No hay diferencias entre jévenes y
adulros.

— (No hay frecuencia).

— «Relativas al Ocio personal,
con famnilia o amigos».

— Mis a jévenes que a adultos.

{Desacuerdo. En la Publicidad: mds
a nifios y jévenes que a los adultos.
En los Programas: no hay diferencias
entre jovenes y adultos).

— No hay diferencias entre jévenes v
adultos.

Acciones gue tienen Iugar en Grupos
Secundarios e Instituciones:

— «Relacionadas con la Produccidén
y el consumo social».

— «Comunicarivas, educacivas...».

— «Relativas a la Administracién

Pablica y al Orden Pabiico».

Destinatarios preferidos de la
atribucion de estas acciones:

— No hay diferencias entre jévenes y
adultos.

— Mis a adultos que a jévenes.

— No hay diferencias entre jévenes y
adulros.

Descinatarios preferidos de la
atribucién de estas acciones:

— No hay diferencias entre jovenes y
adultos.

— Mis a jGvenes que a adulros,

— No hay diferencias entre jévenes y
adulros.

Desagrejradas:

* «Administracién Piablicas:

— Mis a adultos que a jGvenes.

» «Orden Piblico»:

— Mayoritariamente a nifios y
ligeramente més a los jévenes que
a los adulcos.




ACCIONES SIGNIFICATIVAS ATRIBUIDAS POR LA ATRIBUIDAS POR LA

DE LOS _]OVENES TELEVISION PRENSA
— Relacionadas con la: —{No hay frecuencia) — No hay diferencias entre jévenes y
adultos.
+ «Politica y EFA.A ».
* Drogas. Desagregadas:
» Bienestar social, volunrariado. ® Problemas de la Infancia.
* Problemas de la Mujer. — Mis a los nifios v actores que
¢ «Problemas de la Infancia»: trabajan con ellos.
- Exito o fracaso de la Accién. Predomina el éxito «merecido» sobre el fracaso.

* Mds a los adultos que a los jGvenes.
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X1. LOS OBJETIVOS QUE PERSIGUEN LOS JOVENES,
SEGUN LOS MCM

1. El anélisis de los objetivos

Los objetivos dotan de sentido a las acciones que emprenden los Actores, en
el desempefio de un rol determinado. En la medida que constituyen los funda-
mentos de todo proyecto racional para preservar o modificar el entorno, o el
mismo estado del sujeto, requieren de la aprobacién social: se les evalta como
legitimos o ilegitimos; justos o injustos; democraticos o antidemocraticos; posi-
tivos 0 Negativos...

El andlisis de los objetivos que los MCM atribuyen a los Personajes que encar-
nan a los jovenes, por tanto, permite identificar uno de los rasgos mds impor-
tantes de su imagen social.

Para clasificar los objetivos hemos recurrido a las categorias de Coleman y
Buhler', ya probadas con éxito en otros estudios de la visién del mundo que ofre-
ce la comunicacién pdblica. El sistema de categorias es el siguiente:

{1) Coleman, W.; Buhler, C. «Inventaric de objetivos vitales». Revista de Pritologia General y Aplicada, nime-
ro 80, Volumen XX. Madrid, 1965. Véase la aplicacién de estas categorias al andlisis de la Prensa y la Televisién
en: Marcin Serrano, Manuel. La produccidn social de comunicacidn. Alianza Edirorial, Madrid, 1986, 1.° edicidn,

pdgs. 327-345.

Imagenes de los Jévenes en los Medios de Comunicacion de Masas

135



Im&genes de los Jovenes en ios Medios de Comunicacién de Masas

136

Objetivos vitales:

— SATISFACCION DE LA NECESIDAD:

¢ Vida, placer.
* Amor, familia.
¢ Sarisfaccion sexual.

— ADAPTACION AUTCGRRESTRICTIVA:

* Acepracién de limitaciones.
* Sumisién.
e Evitacién de penalidades.

— EXPANSION CREADORA:

® Desarrollo personal.
* Fama.
* Papel piblico.

— INTERIORIZACION DE LAS NORMAS:

* Valores morales.
* Valores sociales.
¢ Exito.

2. La proporcion de los jévenes entre los destinatarios de la atribucién
de objetivos en la Televisién y en la Prensa

En el cuadro siguiente se comprueba que la atribucién de, al menos, un obje-
tivo a los personajes que aparecen en los relatos de la comunicacién piablica, es
mis frecuente en la Publicidad que en la Prensa, y en ésta més que en los
Programas. '

Los jévenes son mds numerosos que los adultos en la Publicidad y en la
Prensa; lo contrario ocurre en los Programas. Los nifios (tal como ocurrié con la
asignacion de los roles y las acciones) siguen representando una proporcién mini-
ma, especialmente en la Prensa (2%).

EN LA PUBLICIDAD EN LOS PROGRAMAS  EN LA PRENSA

Objetivos asignados a: (N - (%) Ny - (%) (N} — (98)
— Jévenes 921 - 67 61 - 34 406 - 36
— Mayores 238 - 17 97 - 35 310 - 4z
~ Nifios 224 - 16. 19 - 11 16 - 2.
Total: 1.383 -~ 100 177 - 100. 732 - 100




3. ¢Quién atribuye los objetivos que persiguen los jovenes?

La mayoria de las personas que participan en los Programas de televisién
informan ella® mismas de los objetivos vitales que persiguen (78%). Al respec-
to, no hay diferencias significativas entve los jévenes y los adultos.

En la Prensa, ocutre lo contratio: en la mayorfa de los casos (69%), son otros
personajes, que también se mencionan en relato, o el periodista, los que se inte-
resan en referir los objetivos —reales o supuestos— que se proponen los actores
del acontecer. A los jévenes se les somete todavia mds que a los adultos a esta
condicién de meros objetos de referencia. Los jévenes que aparecen en el relaro,
explicando los fines que orientan sus actuaciones (28%) son menos numMerosos
que los adultos (37%) en la misma situacidn.

¢Quién acribuye los Objetivos a los Jévenes que participan en los
Programas?

Nifios Jovenes Mayores Totales

El mismo personaje 90. 80. 75. 78.
Otras personas 10. 20. 25. 22.
Totales 100. 100. 100. 100.

(N:) 20 245 209 474

¢Quién atribuye los Objetivos a los Jévenes en las noticias de la Prensa?

Actores Actores Actores

de la dela sociales
Infancia Juventud en
general  Totales
El mismo personaje 12. 28. 37. 31.
Otro personaje 88. 72. 63. 69.
Totales 100. 100. 100. 100.
(N) 16 406 309 731

4. Los objetivos vitales predominantes en la Televisién y en la Prensa

El predominio de unos u otros objetivos en cada uno de los productos comu-
nicativos analizados nos remite a unas pautas narrativas y axioldgicas que tienen
correspondencia con la especificidad temdtica de la Televisién y la Prensa.

imagenes de ios Jévenes en los Medios de Comunicacion de Masas

137



Imagenes de los Jovenes en los Medios de Comunicacion de Masas

138

OBJETIVOS TELEVISION Media PRENSA

— Sarisfaccidn de la necesidad 60. 49. 54.5 7.
— Adaptacién autorrestrictiva 14. 5. 9.5 14.
— Expansién creadera 10. 25. 17.5 38,
— Interiorizacién de normas 16. 21. 18.5 32.
— Alteraciones del Orden Pablico y rechazo al sistema social - - - 10.

5. Los jévenes que procuran la «Satisfaccién de las necesidades»

En la Televisién —especialmente en la Publicidad (60%)— predominan los
objetivos orientados a la satisfacciin de deseos y necesidades vitales, de expresion y emo-
tivas:

» Vida, placer: sc refiere a aquellos objetivos ligados a la gratificacién senso-
rial y sensual: por ¢jemplo, gozar de la musica, de una buena mesa o de la
pareja. Incluye satisfacer los apetitos e impulsos, tener medios, posesiones,
vivir en la abundancia, jugar, viajar, hacer deporte, tener tiempo libre.

» Amor ! familia concierne a aquellos objetivos que se relacionan con los afec-
tos v las gratificaciones primarias; especialmente de la pareja y paterno-
filiales. Incluye el deseo de dar y recibir amor, de casarse, de tener hijos, de
pertenecer a una familia, de tener amigos. Constituyen un campo de aspi-
racién que tiene, desde siempre, una gran importancia en la Televisién.

Sin embargo, tanto en la Prensa como en la Television, esta clase de objerivos se
atribuyen mds a los nifios que a los jovenes, y mds a los jovenes que a los adultos.

Satisfaccion de la necesidad

NINOS JOVENES MAYORES
Publicidad:
(605%) 78. G0. 41.
* Vida, placer (36%) G3. 33, 23,
* Amor, familia (16%) 14. 17. 16.
* Sacisfaccidn sexual (7% 1. 10. 2.
Programas:
(49%) 63. 53. 39.
* Vida, placer (15%) 21. 19. 7.
* Amor, familia (27%) 37. 26. 26.
* Satisfaccidn sexual (7%) 5. 8. 7.
Prensa:
(7%} 38. 8. 4.
* Vida, placer (3%) 12. 4.
* Amor, familia {2%) 19. 1. 1.
* Sacisfaccion sexual (2%) 6. 2, 3.




6. Los j6venes que buscan la «Adaprtacién al entorno social»

Tanto en la Publicidad como en la Prensa, los personajes mencionados en los
relatos se orientan con velativa frecuencia a una eficaz adaptacion al entorno social que
aseguve la integracion con ¢l endogrupo.

Una de las categorias especificas de este grupo de objetivos que se atribuye
con mas frecuencia consiste en «Evitar las penalidades» (9% / 12%): lo que
supone la bisqueda de bienestar; la huida de situaciones sociales y afectivas ten-
sas; la prictica de las convenciones sociales; la persecucién de la seguridad mace-
rial. Por lo tanto, incluye aguellos objetivos que pretenden escapar de una situa-
cién displacentera o que cause dolor (p.e., terminar con un matgimonio insopor-
table; salir de una depresién; abandonar la drogedependencia, etc.).

En la Television esta clase de objetivos se atribuye mds a los adulros que a los jovenes.
En la Prensa, por el contvario, la proporcidn de jovenes es mayor que la de los adultos.

Adaptacién autorrestrictiva

NINOS JOVENES MAYORES
Publicidad:
(14%8) 13. 13. 22.
¢ Acepracién de limitaciones (3%) 4. 2. 3.
* Sumisién: (29%) 1. 2. 6.
¢ Evitacién de penalidades (99%) 9. 190. 11
Programas:
(59%) 0. 4. 8.
® Aceptacién de limitaciones (4% 0. 2. 8.
* Sumisién: (0%} 0. 0. 0.
» Eviracidn de penalidades (1%} 0. 2. 0.
Prensa:
(1498) 0. 19. 7.
* Aceptacién de limitaciones (1% 0. 1 1.
* Sumisién: (1%) 0. 1. 0.
¢ Eviracién de penalidades (129 * 0. 17. a.

7. Los jévenes que se proponen la «Expansién creadora».

Estos objetivos se refieren al desarrollo personal, conseguir fama, renombre
y honores ptblicos. Tienen un lugar mds destacado en la Prensa que en la
Televisién. Sin embargo, en ambos medios se atribuyen con mas frecuencia a los
adultos que a los jévenes.

En la Prensa, ademds, se encuentra un matiz interesante: mientras los jovenes se
orientan mds al «desavvollo pevsonals, los adultos estdn mds preocupados por su «papel

piiblico».
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E! desarrollo personal incluye todos los objetivos que se refieren al cultivo
de las aptirudes y de las capacidades de cada cual. Se orientan a la aurtoafir-
macion del Ego, y concierne al gusto por superar las dificulrades; a la creati-
vidad y la curiosidad intelectual; a la iniciativa, a la actuacién en funcién de
normas elevadas.

El papel piiblico implica la persecucién del renombre y los honores publicos,
suponen la agresividad y la afiliacién como instrumentos para alcanzar estos
fines.

Expansién creadora

NINOS JOVENES MAYORES

Publicidad:

(10%) 4. LI 16.
* Desarrollo personal (69%) 4. 6. 6.
* Fama (29) 0. 2. 3,
* Papel pidblico (3%) 0. 2. 7.
Programas:

(25%) 11. 24. 31.
* Desarrollo personal (189%) 11, 16. 21.
* Fama (4%) 0. 4. .
¢ Papel piblico (3%) 0. 3. 5.
Prensa:

(38%) 12. 35. 42.
* Desarrolle personal {10%) 12. 14. 5.
* Fama (1%} 0. 2. 1.
* Papel publico (26%) 0. 19. 36.

8. Los jévenes que se plantean objetivos de «Orden interno»

La Prensa atiende mds que los Programas y la Publicidad a los objetives de
orden interno de los actores del acontecer, objetivos altruistas, de los cuales depen-
de el autoaprecio, Estos objetivos suponen la interiorizacién de valores sociales y
morales, como la tolerancia, la buena voluntad, la cooperacién, el deseo de mejo-
rar las cosas y la sensibilidad hacia las necesidades de los demads.

Esta categorfa incluye también todo objetivo cuyo logro consista en el éxifo
individual, sea en el trabajo, en el medio social y material; o que busque la acep-
tacion de los demds.

En la Television, no hay diferencias significativas entre jévenes y adultos al
respecto. La Prensa, por su parte, atvibuye estos objetives con mds frecuencia a los adul-
tos que a los jovenes.



Interiorizacién de las normas

NINOS JOVENES MAYORES

Publicidad:

(1655 4. 18. 21.
* Valores morales (09%) 0. 0. 0.
* Valores sociales (3%%) 0. 3. 6.
* Exito (129 4, 14. 14.
Programas:

(219) 26. 20. 21.
® Valores morales (3%%) 0. 5. 2.
» Valores sociales (49%) 5. 2. 7.
» Exito (14%) 21. 12. 13.
Prensa:

(329%) 25. 27. 38.
* Valores morales (2%) 6. 2. 1.
® Valores sociales {27%) 19. 22 33,
* Exito (29 0. 2. 2.

9. Los jovenes que pretenden la «Alteracion del orden publico y el
rechazo al sistema social»

Esta es otra clase de objetivos, no previstos en las categorias de Coleman y
Bhuler, pero que la Prensa supone a ciertos actores del acontecer que protagoni-
zan manifestaciones violentas y destructivas o agresiones xen6fobas. Estos obje-
tivos han sido agrupados bajo la denominacién «Alteracién del Orden Pablico
y rechazo al sistema social». La Publicidad y los Programas con participacién del
pablico casi nunca mencionan esta clase de objetivos.

La Prensa los atvibuye especialmente a los nifivs. Probablemente, el nitmero de jovenes

Seq también velativamente mayor gue el de los adulios.

Alteracion del Orden Publico, rechazo del sistema social

NINOS

JOVENES

MAYORES

Prensa:

(10%)

25.

11.
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Objetivos que se atribuyen a los J6venes en la Publicidad

Vida, placer
Amor, familia
Satisfaccién sexual
Aceptacién de limitaciones
Sumisién
Evitacion de penalidades
Desarrollo personal
Fama
Papel pablico
Valores morales
Valores sociales
Exito
Totales

(N2)

Satisfaccion de {a necesidad
Adaptacion autorrestrictiva
Expansion creadora

Orden interno

Totales

Imagenes de los Jévenes en los Medios de Comunicacion de Masas

(N)

Nifios Jévenes Mayores
63. 33. 23.
14. 17. 16.

1. 10. 2.
4, 2. 5.
1. 2. 6.
8. 10. 11.
4. 6. 6.
0. 2. 3.
0. 2. 7.
0. 0. 0.
0. 3 6.
4. 14. 14.
100. 100 100.
224 921 238

Nifios Jbovenes Mayores
78. 60. 41.
13. 13. 22.

4. 10. 16.
4. 18. 21.
100. 100. 100.
224 921 238

Totales
36.
1

S WwWNG W NW NG

4
~ow

100.
1.383

Totales
60.
14.
10.
16.
100.
1.383
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Objetivos que se atribuyen a los Jévenes en los Programas

Nifios Jévenes Mayores Totales

Vida, placer 21. 19. 7. 15.
Amor, familia 37. 26. 26. 27.
Satisfaccién sexual 5 8 7 7
Aceptacién de limitaciones 0 2z 8 4
Evitacion de penalidades 0 2 0 1
Desarrcllo personal 11 16 21 18
Fama 0 4 5 4
Papel publico 0 3 5. 3
Valores morales 0 5 2 3
Valores sociales 5. 2. 7. 4.
Exito 21. 12. 13. 14.
Totales 100. 100. 100. 100.

(N:) 19 97 61 177

Nifios Jovenes Mayores Totales

Imagenes de los Jovenes en los Medios de Comunicacién de Masas

Satisfaccidon de la necesidad 63. 53. 39, 49,
Adaptacién autorrestrictiva 0. 4, 8. 5.
Expansion creadora 11. 24. 31 25.
Orden interno 26. 20. 21. 21
Totales 100. 100. 100. 100.

(N2 19 a7 61 177
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Objetivos que se atribuyen a los Jévenes en la Prensa

Vida, placer
Amor, familia
Satisfaccion sexual

Aceptacion de limitaciones

Sumisién

Evitacion de penalidades

Desarrolle personal
Fama

Papel plblico
Valores morales
Valores sociales
Exito

Alterar el orden plblico, rechazar el sistemal

Totales

Satisfaccion de la Necesidad
Adaptacién Autorrestrictiva
Expansidn creadora

Orden Interno

Alteracién del Orden Plblico

Totales

Actores Actores Actores
de la de la sociales
Infancia  Juventud en
general Totales
12. 4. 0. 3.
19. 1. 1. 2.
6. 2. 3. 2.
0. 1. 1. 1.
0. 1. 0. 1.
0. 17. 6. 12.
12, 14. 5. 10.
0. 2. 1. 1.
0. 19. 36. 26.
6. 2. 1. 2.
19. 22. 35. 27.
0. 2. 2. 2.
25. 11. 8. 10.
100. 100. 100. 100.
16 408 310 732
Actores Actores Actores
de la dela  sociales
Infancia  Juventud en
general Totales
38. 8. 4. 7.
0. 19. 7. 14.
12. 35. 42 38.
25. 27. 38 32.
25. 11. 8 10.
100. 100. 100. 100.
16 406 310 732




RESUMEN:

Acuerdos y Diferencias entre la Televisién y la Prensa a propdésito de los
Objetivos que asignan a los Jévenes

OBJETIVOS ATRIBUIDOS POR LA ATRIBUIDGS POR LA
DE LOS JOVENES TELEVISION PRENSA
Frecuencia de la atribucién de, al Mis frecuenres en la Publicidad Menos frecuences que en la
menos, un cbjetivo a los personajes.  que en la Prensa. Publicidad.

Menos en los Programas que en la  Mds frecuences que en los Programas.
Prensa.

¢ (Desacuerdo. En la Publicidad, * Los jovenes representan la mayoria
los jovenes representan la mayorfa  entre los destinararios.

entre los destinatarios. En los

Programas, la mayoria es adulta}.

¢Quién los atribuye?

Predomina la Aurcatribucidn. Predomina la Heteroatribucidn.

En los Programas: no hay diferencias * Todavia mds a los jovenes que a los
entre jévenes y adulros. adultos.

En la Publicidad, por definicién, los
objetivos son heteroacribuidos.

Objetivos predominantes.

— «Sarisfacciéin de la necesidad»; — «Expansién creadoras.

maés atin en la Publicidad. L
— «Interiorizacién de las normass».

(Desacuerdo. En los Programas,

son relativamence considerables — «Adaptacién autorrestrictivas.
los de «Expansién creadora» e
«Interiorizacién de las normas». — «Alteracién del Orden Pablico y

En la Publicidad son un poce mds ~ techazo al sistema social».
frecuentes que en los Programas los
de Adapracién autorrestrictivas).

«Sartisfaccién de la necesidad»

Destinatarios preferidos de la Destinatarios preferidos de la
atribucién de estos objerivos: atribucidn de estos objetivos:
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— Mis a los nifios y jévenes que a los adultos.

«Adaptacién autorrestrictivar.

— Mis a los adulcos que a los jévenes.

«Bxpansién creadora»

— Mis a los adultos que a los jévenes.

Desagregados:
* «Desarrollo personal»: se atribuyen
mds a los jévenes que a los adultos.

¢ «Papel pdblicos: se atribuyen més a
los adultos que a los jévenes.

«Interiorizacién de las normas» — No hay diferencias entre jovenes  — Mds a los adultos que a los jévenes.
y adultos.
«Alreracidn del Orden Piblico y — (No hay frecuencia). — Especialmente a los nifios; y

rechazo al sistema social»,

relativamente mds a los j6venes que a
los adultos.
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CONCLUSIONES

En la introduccién de este libro advertimos que su propdsito fundamental
era realizar una exploracion sobre la produccién y los contenidos de las imdgenes
de los jévenes en los MCM; asimismo, revisar el estado de la investigacién empi-
rica sobre el tema, en Espaiia. Por tanto, las conclusiones que se exponen en este
apartado —siguiendo el mismo orden de los capitulos— deben entenderse como
un repertorio bdsico de hipdtesis de trabajo, a verificar en futuras investigaciones
basadas en muestras representativas.

Respecto a las fuentes secundarias, hemos comprobado con extrafieza que
la investigacién espafiola tiene un notable déficit en este campo. En nuestra
busqueda hemos consultado los siguientes catdlogos y bases de datos infor-
matizadas:

* «Documentacién monogrifica sobre Ciencias de la Informacién». En:
Anthropos, N° 41-42, Barcelona, 1984.

e Cruz Bermejo, Angel de la. Bibliografia de Comunicacidn Social. Edicién
propia, Madrid, 1987.

* Romano, Vicente; Caffarel, Carmen; Dominguez, Milagros. E/ eszads
de la Investigacion de Comunicacidn en Espaiia (1978-1987). En: CINco, N°
3, Madrid, Mayo-Agosto de 1989.

¢ Biblioteca del Instituto de la Juventud.

e CSIC. Base de Datos ISOC,

¢ IBERCOMNET. En el Centro de Documentacion para la Investigacién de la
Comunicacién, Facultad de Ciencias de la Informacién, UCM.

* Bibliotecas de la Universidad Complutense de Madrid.

¢ Base de Datos del ISBN - Espafa.
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Es de suponer que el tema no suscita tanta preocupacién social y politica,
como la produccién y difusién de las imagenes de la mujer en los MCM. En la
bibliografia se resefian las referencias mds conocidas que se han podido localizar.

1. La seleccién del Acontecer juvenil

El andlisis empirico del cambio y la continuidad temdticas de las noticias de
juventud, publicadas en la prensa espafiola durante las dltimas tres décadas, per-
mite conocer las influencias de la naturaleza del régimen politico de la sociedad
en las caracteristicas de la primera de las operaciones de mediacién: la seleccidn
del acontecer. As{ se ha visto que, &/ advenimiento de la democracia en Espasia ha pro-
piciado que esta prdctica periodistica sea mds [recuente en las pdginas de la prensa, que en
el pasado.

Asimismo, también parece un punto de entrada interesante para estudiar e/
surgimiento de nuevos objeros de referencia de la comunicacion a propdsiro de la juventud,
tales como: el SIDA; ¢l alto indice de jévenes en paro, de los que buscan su pri-
mer empleo 0 una vivienda para constituir su propia familia; la insumisién y la
objecién de conciencia ante el Servicio Militar; la creciente igualdad de oportuni-
dades entre los jévenes de ambos sexos; o la preocupacién por el medioambiente.

La preduccién comunicativa de la prensa diaria estd sometida a la dictadura
de la «actualidad» del cambio social. Cuando se transgrede esta norma de hierro
se genera una crisis (mayor ¢ menor) en la empresa periodistica que puede poner
en riesgo su existencia. Por esta razdn, e mds frecuente que el acontecer fuvenil sea
objeto de seleccion en los perivdos de intensa actividad sociopolitica, circunstancias en las
gue los jovenes pueden verse implicados como protagonistas, antagonistas o destinarios de
la accion politica. Tan pronto esta actividad disminuye, se obliga al acontecer
juvenil a hacer mutis por las padginas interiores del periédico.

Sin embargo, las posibilidades de crecimiento del consumo de prensa diaria
que ofrece el «mercado juvenil» no son desdefiables para las empresas periodis-
ticas; por tanto, no es probable que las dejen durante mucho tiempo sujetas a la
incertidumbre de unas actividades sociopoliticas coyunturales en las que los
jévenes se interesan mds por la prensa porque la prensa se interesa mds por ¢llos.
Es posible que en los proximos afios se incremente la busqueda de nuevos pro-
ductos comunicativos destinados a los jévenes, basados en la innovacién del tra-
tamiento del acontecer que les concierne (temas, puntos de vista, lenguaje, pre-
sentacién gréfica, etc.).

2. La seleccién de las Fuentes de informacién
El conjunto de datos que hemos visto, sugieren que, probablemente, estamos

ante un velato periodistico sobre el acontecer juvenil que tiende a cervarse en torno a deter-
minados puntos de vista:



— La Prensa privilegia las fuentes de datos istitacionales (51%) v documentales
(219%), que en buen niimero tienen como autores a las mismas instituciones.

— La mayoria de las instituciones (51%) estdn relacionadas con el control
policial y judicial del comportamiento juvenil (violencia, disturbios, acci-
dentes de trifico, alcoholismo, drogadiccién) y con la atencién médica y
social que demandan las consecuencias de dichos comportamientos. Estas
instituciones son: Policia, Guardia Civil, D.G.T,; tribunales de justicia;
organismos pablicos de ejecucién de planes sobre droga; hospitales y cen-
tros de salud.
Una de cada cuatro de las instituciones que se consultan (24%) forma
parte de la estructura politica y administrativa general del pais:
Parlamento, Gobierno, Comunidades Auténomas y Ayuntarnientos.
En contraste, solamente en el 21% de los casos se acude a las organizacio-
nes y asociaciones juveniles; insticuciones de politicas de juventud; centros
educativos y de investigacién; partidos politicos, sindicatos o empresas,
que podrian ofrecer puntos de vista alternativos sobre el acontecer juvenil.

— Como norma se consulta una sola fuente de datos (63%) y en una de cada

cuatro noticias se consultan dos (25%).

En este contexto, los riesgos profesionales de ofrecer a los lectores una infor-
macién sesgada son muy elevados; es una cuerda floja en la que todos tienen
muchas probabilidades de caerse; la imagen de los jévenes de quienes se infor-
ma; el conocimiento ajustado a la realidad de los lectores; y el prestigio de los
periodistas y de sus medios.

3. La seleccién de Actores juveniles

En dos décadas, los jovenes han pasado de ser una categovia social subrepresentada
a la sobrevrepresentacion en la pantalla televisiva, en detvimento de los actoves que se
encuentran en otras elapas vitales.

Es probable que en la Prensa se esté produciendo un cambio en este mismo sentido, pero
quizds no sea tan acentuado. No tenemos datos de lo que pueda estar ocurriendo
en otros MCM.

Las causas de esta «explosién demogrifica juvenil» pueden ser diversas y no
son fdciles de establecer. Algunos autores —como Gindara, Mangone y Warley
(1997)-, la interpretan como una apertura de la Televisién a la cultura juvenil,
lo que implica, ademds de una mayor presencia fisica, la incorporacién de sus
codigos y sus costumbres. Pero...

— ¢A qué se debe esa apertura?

— ;Existen otros factores ademis de los inevitables «intereses de mercado»?

— ¢Qué dimensiones de la «cultura juvenil» han sido seleccionadas por los
medios y cudl es su peculiar combinacién y transformacién en el dmbito
de lo masivo?

Iimagenes de los Jovenes en los Medios de Comunicacion de Masas
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Enrique Gil Calvo (1985) sostiene que el mayor protagonismo juvenil en los

medios audiovisuales se relaciona con los siguientes factores:

— El incremento de los problemas sociales juveniles, a partir de la Segunda
Guerra Mundial: delincuencia, drogadiccién, promiscuidad sexual, terro-
rismo, rebelién en las aulas, conflicto generacional.

— El éxito juvenil en la musica, el cine, la moda y el deporte, que imponen
el tirdnico prestigio social de lo joven: de la lujosa belleza de lineas y la
ostentosa pujanza fisica de los cuerpos jévenes y adolescentes.

— El crecimiento desmesurado del consumo audiovisual, del que los jévenes
extraen precisas instrucciones que les capacitan para incrementar sus opor-
tunidades de promocién social (que con los tiempos que corren, no es poca
cosa): algo que no pueden esperar ni de la ensefianza, ni de la moral tra-
dicional, sea religiosa, nacionalista, ideolégica o revolucionaria.

4. Las pautas narrativas de los MCM en la representacién de los jévenes

La Televisién y la Prensa responden a unas pautas narrativas comunes y a
otras especificas muy estables.

Los relatos de la Television estdn orientados a la reproduccion social de las normas,
las organizaciones, las cregncias y costwmbres; narraciones que se refieren en gran
medida al manejo de las interacciones pevsonales v de los conflictos privados (65%, la
publicidad; 72%, los programas).

Los velatos de la Prensa, por el contrario, se especializan en temas relacionados con la
produccidn social y el cambio sociopolitico (97%).

En correspondencia con sus respectivas especializaciones temadticas se
encuentran las pautas de seleccién de los espacios socioculturales donde tiene
lugar la accién de los personajes. La Televisién —y sobre todo los programas—,
elige de forma predominante los eicenarios vecreativos y doméiticos (73%). La Prensa
prefiere los espacios piblicos: institucionales (17%) o abiertos (32%), y los espacios
educativo-culturales (20%), por donde transcurren los aconteceres que mis le
interesan,

Las narraciones de la Televisién estdn centradas en el presente (869, la publi-
cidad), o en una dimensidn intemporal (75%, los programas} con poca referencia
a las causas y a los efectos de lo que acontece.

La Prensa comparte rambién esa tendencia «presentista» (el 60% de los rela-
tos mencionan el presente), pero estd mds abierta a la narracidn histdrica (36%),
retrospectiva (antes y ahora: 17%), a la prospectiva (ahora y después: 8%) o ala
inclusién de una visién temporal completa (pasado-presente-futuro: 32%).

La Televisién y la Prensa comparten algunas normas para asignar funciones
narvativas, muy vesistentes al cambio y ampliamente extendidas en nuestra cultura:

* Hay mas agentes (quienes hacen cosas) que no agentes (quienes observan
o narran las cosas).



¢ Hay abundancia de protagonistas y sus cooperantes; por ¢l contrario, hay
poquisimos antagonistas y sus cooperantes,

¢ Suele haber mds victimas que beneficiarios {con la excepci6n de la publi-
cidad).

* El nimero de controladores (quien convence a otro para que haga o no
haga, diga o no diga) es pequefio.

¢Cémo afectan estas pautas natrativas a la imagen de los jGvenes que nos
ofrecen los relatos de la Televisién y de la Prensa?

La Television resine a los jévenes con los nifios, cnando se trata de temas intras-
cendentes: el espectdcnlo, la diversion, la moda, la belleza, el amor, la sexnalidad,
en los asuntos trascendentes de la politica, la economia y el trabajo prefiere
implicar a los mayores.

S6lo la Prensa concede una presencia relativamente mayor a los jévenes, en las cues-

tiones que afectan a la produccion social y a la vida socio-politica.

— En correspondencia con lo anterior, la Televisién sitda de modo predomi-
nante a los jovenes y a los nifios en escenarios liidicos.

La Prensa, sitda con relativa frecuencia a mds jivenes que otros actores en
los escenarios educativos y culturales.

— En los principales escenarios temporales de la Television y la Prensa no se
encuentran diferencias entre los personajes, atribuibles a su juventud,
infancia o madurez.

No obstante, en los programas de Television, cuando se rratan temas de actuali-
dad, a los jovenes se les implica menos que a los mayores,

— La Televisién reserva las funciones de prozagonista y cooperante del protagonis-

ta a los jovenes y a los nifies. La Prensa asigna mds frecuentemente esas fun-

ciones a los mayores.

La Televisién se resiste a presentar a los nifios como vittinas y equipara a los
jévenes y mayores en esta funcién. La Prensa dice en sus relatos que la mayoria
de los nifios son las victimas, y que relativamente bay mds jévenes que mayores afec-
tados por las acciones de otros actores.

La Television, para el desempefic de la funcién de bewgficiario, elige més a los
nifios que a otros actores. La Prensa se decanta mds por los jovenes.

Imagenes de los Jovenes en los Medios de Comunicacién de Masas

5. Las funciones comunicativas que desempefian los jévenes en los
MCM

En la Publicidad, a los jévenes se les reclama relativamente mis que a los
nifios y mds que a los adultos para anunciar «Moda, accesorios y cosméticos»
(14%); «Bebidas alcohdlicas» (8%); «Automdvil y productos para el automévil»

(7%) e «Informatica» (29).
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Las propiedades de los productos que se «transfieren» a los consumidores,
representados por los personajes del relato, son relativamente distintas en razén
de sus necesidades o carencias por su condicién juvenil o adulta.

Las cualidades de los productos Las cualidades de los productos
referidas a la referidas al
«Alegria, el gozo y la vitalidad fi5ica» «Desemperio en la Vida social »
(que normalmente se consideran propias  (que normalmente se consideran
de la_Juventud) propias de los Adultos)
La Publicidad insintia que son La Publicidad insinta que son
«transferidas» a «transferidas» a
los Adulros. los _Jivenes.

En los Programas con participacién del piblico, existe la tendencia a enco-
mendar las funciones comunicativas profesionales (Presentadores; Azafatas o
Auxiliares) a un niimero mayor de jévenes.

Tres de cada cuatro j6évenes participan en programas de Variedades y
Concursos televisivos (75%); por el contratio, la mayoria de los adultos partici-
pa en Mesas redondas, Debates, Terrulias y Entrevistas, formatos reservados para
los contenidos sociopoliticos (52%).

Entre los participantes en Concursos televisivos, los jévenes representan la
mayoria absoluta (60%). Preferentemente, se ven constituyendo grupos y some-
tidos a superar pruebas fisicas y de habilidad.

Légicamente, quienes participan en los Concursos televisivos tienen mas
probabilidades de ganar (61%) que de perder (39%). Sin embargo, los resulta-
dos no sonrien a todos por igual: los Jévenes son los menos afortunados (5.2
ganan // 4.8 pierden).

En la Prensa, la juventud desempefia menos funciones comunicativas que
referenciales, especialmente en las notas informativas a una columna. Existen dos
tendencias complementarias:

* «Cuanto menor sea la edad del personaje es mas probable que cumpla
s6lo funciones referenciales».

* «Cuanto mayor sea la edad del personaje es mds probable que cumpla
funciones comunicativas».

6. El comportamiento expresivo de los jévenes en la TV, a propésito de
la interaccién

En la Televisién existe un conjunto de pautas muy reducido para controlar
el comportamiento expresivo de sus personajes, a prop6sito del éxito o el fraca-



so de sus interacciones o de las relaciones que establecen entre si (aceptacién o
rechazo).

El 4mbito de aplicacién de estas pautas es muy amplio, pues afecta a la
inmensa mayorfa de los personajes; ademds, son compartidas por el relato
publicitario (ajustado a un guién) y por los Programas (en los que participa el
ptblico).

Esta situacién, por tanto, nos remite mds a pautas de naturaleza narrativa (o
de puesta en escena) que a normas sociales reproducidas por la Televisién.

La Television ritualiza los comportamientos expresivos de los personajes,
sujetdndolos al cumplimiento de unas «reglas de estar ante la cdmara», tanto en
el acuerdo como en el desacuerdo, en la distension y en la tensién, en la solida-
ridad y en el antagonismo. A los jévenes, normalmente, se les sitGa en un lugar
intermedio entre lo obligado y lo permitido por estas pautas.

7. Imagenes del cuerpo juvenil en la Televisién

El esquema corporal predominante en la Televisién se basa en la organizacién
de los siguientes rasgos: aduitos jévenes; de piel blanca; estatura alta (en la
Publicidad) o media (en los Programas) y contextura fisica proporcionada.

Sobre este esquema general, se construyen las imdgenes del cuerpo de los
jovenes, con los siguientes matices:

a) A los jévenes se les prefiere de género femenino, en la Televisién,; y de
género masculino, en la Prensa.

b) La estatura y la gracilidad del cuerpo no se utilizan como criterios para
diferenciar a los jovenes de los adultos; se asocian mds bien a las funcio-
nes comunicativas profesionales que desempefian los personajes en la
Televisién.

¢} El color del cabello no es un rasgo de distincién de la imagen juvenil. En
la Televisidn, se utiliza fundamentalmente para discriminar la identidad
corporal de los géneros: la mayoria de las mujeres tienen el cabello claro
y entre los hombres predomina el cabello oscuro.

d) El vestido mds habitual de todos los personajes es el «traje de calle».
Pero, cuando aparecen con ropas deportivas es mds probable que sean
jovenes, antes que adultos.

En la Publicidad es mds frecuente que en los Programas la desnudez o semi-
desnudez de los personajes. Pero, en ambos casos, se muestra preferentemente la
desnudez de los jévenes; los relatos publicitarios ya no discriminan entre varo-
nes y mujeres.

La desnudez, sin embargo, estd mds asociada a las jévenes mujeres que
desempefian funciones comunicativas profesionales en los Programas, como las
Azafatas.

Imagenes de los Jovenes en los Medios de Comunicacion de Masas
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e) Los publicitarios tratan el cuerpo de los jévenes de ambos sexos con mds
decoro y cortesfa. En los Programas con participacién del ptblico, por el
contrario, son mds frecuentes los primeros planos de aquellas partes del
cuerpo que pueden suscitar la libido de los espectadotes; en ocasiones, las
imédgenes pueden ser procaces o morbosas.

Ese uso libidinoso de las cérnaras se aplica preferentemente sobre el cuerpo
de las mujeres jGvenes, sobre todo si estdn implicadas directamente en la reali-
zacion del Programa (azafatas, cantantes, invitados especiales de la farandula...).

8. Las cualidades que se atribuyen a los jévenes

La mayorfa de los personajes que aparecen en la Televisién y en la Prensa,
prefiere referirse a las cualidades del Otro que a las propias. Entre los adultos
que aparecen en la pantalla estd tendencia se ve todavia mds acentuada; en los
textos periodisticos, en cambio, no hay diferencias entre los jévenes y los
mayores.

En términos generales, la Televisién mantiene un pulso con la Prensa a pro-
pésito del tipo de cualidades que cabe atribuir a los jévenes. Asi, mientras en la
Televisién predominan las cualidades positivas para juzgar a las personas, espe-
cialmente si se refieren a los jévenes, en la Prensa ocurre todo lo contrario: las
cualidades negativas duplican a las positivas, y estan destinadas mds a los nifios
y a los jévenes que a los adulros.

Sin embargo, los criterios televisivos no son tan homogéneos, como pueden
parecer. Entre la Publicidad y los Programas con participacién del puablico exis-
ten varios desacuerdos a la hora de asignar algunas cualidades determinadas a la
juventud. Por ejemplo:

* A proposito de las cualidades «concedidas», en los Programas se atribu-
yen relativamente mds a los jévenes; y en la Publicidad, relativamente mds
a los aduliros.

* A propoésito de las cualidades «corporales», en la Publicidad se atribuyen
relativamente mds a los jévenes; y en los Programas, relativamente mds a
los adultos.

9. Los roles que los MCM asignan a los jévenes

La atribucién a los personajes de —al menos— un rol, es mds frecuente en la
Publicidad que en los Programas, y mds en éstos que en la Prensa.

Entre los destinatarios de la asignacién de roles, los jdvenes representan la
mayoria en la Publicidad y en la Prensa, no asi en los Programas. El namero de
nifios es insignificante, excepto en la Publicidad.



En la Televisi6n, la definicion del rof principal de los jovenes, uno de los ras-
gos mds imporrantes de su identidad social, es privilegio de los mediadores. La
intervencién de los propios sujetos es secundaria.

Los roles predominantes e¢n la Televisién y en la Prensa se corresponden con
la especialidad temdtica de cada institucién comunicativa.

— Los voles que se estructuvan en grupos primarios son caracteristicos de la Television:

¢ A los jdvenes se les asignan, relativamente mds que a los adultos, el
desempefio de roles «sexuales y de género», «biodiferenciales», «amis-
tosos» y «relativos al ocio personal, con familia 0 amigos».

* La tendencia se invierte en favor de los adultos cuando se trata de los
roles «familiares y domésticos», especialmente en la Publicidad (donde
se destacan los nifios sobre los demds personajes).

— Los roles profesiones y de grupos secundarios son mds propios de la Prensa, aunque
algunos tienen también una presencia de consideracidn en los Programas
(«Relativos a la Produccion y el consumo social» y «Comunicativos, edu-
cativos, cientificos, culturales y religiosos»):

» Salvo en dos categorfas de estos roles, los aduitos son los destinatarios
mis frecuentes.

¢ Notablemente, a la mayoria de los jévenes les atribuyen en la Prensa el
desempefio de roles relativos a la alteracién o el mantenimiento del
Orden Pablico. Y cuando se trata de la asignacién de roles relativos a
las Fuerzas Armadas, la proporcién de jovenes es relativamente mayor
que la de los adulros.

10. Las acciones que se atribuyen a los jévenes en los MCM

La atribucién de la accidn significativa a los personajes —en el desempefio del
rol principal-, es mds frecuente en la Publicidad que en la Prensa, y en ésta mds
que en los Programas.

Entre los destinatarios de la asignacién de acciones, los jévenes representan
la mayorfa en los tres productos comunicativos. El niimero de nifios es insigni-
ficante, excepto en la Publicidad.

En la Televisién, la mayoria de las personas que participan en los Programas
describen ellas mismas las acciones que realizan en la prosecucién de determinados
objetivos. Al respecto, no hay diferencias significativas entre jévenes y adultos.

En la Prensa ocurre lo contrario: otros personajes, que también se mencionan
en el relato, o los periodistas son los encargados de hacer este tipo de atribucién
de modo predominante. En esta situacién, los j6venes son todavia mds numero-
sos que los adultos. Consecuentemente, la proporcién de adultos (319%) que se
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autoatribuye las acciones que realiza es relativamente superior que la de los jove-
nes (18%%).

Las acciones que tienen lugar en el dmbito de los grapos primarios son carac-
terfsticas de la Televisidn, tal como ocurre con los roles de esta misma clase. Con
excepcidén de las «actividades familiares y domésticas», a los jévenes les asignan
con mas frecuencia comportamientos relativos a la «sexualidad», al «cuidado del
cuerpo», y a la «diversién».

Entre las acciones que tienen lugar en el dambito de los grupos secundarios y en
las instituciones, algunas aparecen mas en la Televisién (especialmente las relati-
vas a la «produccién y el consumo social»), pero no hay preferencias para asig-
narlas a los jévenes o a los aduitos.

Otras aparecen mds en la Prensa, pero tampoco hay diferencias entre las
generaciones; salvo en los «problemas de la Infancia», que se atribuyen mayo-
ritariamente a quienes los padecen o a los actores que trabajan con los nifios.
Las actividades «comunicativas, educativas y cientificas» son mds propias de
adulros, segun la Televisién; o, mds especificas de los jévenes, segin la
Prensa.

En la Televisién y en la Prensa, predominan las acciones que concluyen con
un éxito «merecido». En ambos productos comunicativos existe una ligera incli-
nacién en favor de los adultos.

11. Los objetivos que persiguen los jévenes, segin los MCM

La atribucion de objerives a los personajes es mas frecuente en la Publicidad
que en la Prensa, y en ésta mds que en los Programas. Entre los destinatarios de
esas atribuciones, los jévenes representan la mayoria en la Publicidad y en la
Prensa; en los Programas, por el contrario, la mayorfa es adulta.

En los Programas con participacion del piblico, lo normal es que las perso-
nas expliquen ellas mismas los fines que se proponen; los jovenes y los adultos
lo hacen con una frecuencia semejante. En la Prensa, en cambio, predomina la
heteroatribucidn: otros personajes, que se mencionan en el relato, o los periodistas
se encargan de expresar los objetivos vitales —reales o supuestos— que persiguen
los jovenes.

Los objetivos relativos a la «Satisfaccién de la necesidad» son muy propios
de la Televisién (especialmente de la Publicidad), y se atribuyen mds a los nifios y
jovenes gque a los adultos.

Naturalmente, también se mencionan otros objetivos, aunque son relativa-
mente menos frecuentes: «Expansion creadoras; «Interiorizacién de las normas»
y «Adaptacién autortestrictivar; pero, en ningin caso se atribuyen mds a los
jévenes que a los adultos.

En la Prensa, tienen gran peso los objetivos referidos a la «Interiorizacién de
las normas», la «Adaptacién autorrestrictiva» y los de «Expansion creadora»,
pero los adultos a quienes se les atribuyen son mds numerosos que los jévenes.



Aunque, cuando se desagregan los objetivos «desarrollo personal» y «papel
publico» —categorias agrupadas bajo la denominacién «Expansién creadora»—, se
encuentra que los primeros se atribuyen relativamente mds a los jovenes que a los adunl-
tos, y que en los segundos sucede lo contrario.

En la Prensa, hay algunos objetivos que no aparecen en las muestras televi-
sivas analizadas; los hemos denominado «Alreracién del Orden Publico y recha-
zo al sistema social». Estos fines se atribuyen especialmente a los nifios (25%) v,
probablemente, mds a los jévenes (11%) que a los adultos (8%).

12. Esbozo de los Modelos de representacién de los jévenes, en la
Television v la Prensa

A esta altura, resulta procedente esbozar las pautas comunes y especificas que
rigen la produccién comunicativa de la Television y la Prensa cuando se ocupan
de la juvenrud.

a) Los Modelos de Representacién de la Juventud que proponen ambas ins-
tituciones comunicativas coinciden en los siguientes rasgos:

» Selecridn de los Actores: — La rmayorfa absoluta de los personajes de sus relatos son:
« Jévenes.
» Principales escenarios temporales: — No hay diferencias enrcre:

v Jévenes, adultos y nifios.

® Cualidades: — La mayoria absoluta de los jévenes son:
v Ciudadanos comunes y cocrientes; ¥
v De clase media.
— A los jovenes mds que a los adultes se les evaliia como:
v Modernos € innovadores.

* Roles: — A los jovenes més que a los adultos les atribuyen:
v Roles «Sexuales v de género».

* Acciones: — Se atribuyen mis a los:
¢ Jovenes que a los adultos,

b} A partir de aqui, los Modelos de J6venes que encontramos en cada Medio
son, practicamente, contradictorios. Se construyen en base a ciertos rasgos, que
aparecen con mds frecuencia en los actores juveniles que en los adultos, aunque
las diferencias no sean siempre discriminaciones:
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MODELO DE LA TELEVISION:
«JOVEN DE EXITO, ATRACTIVO Y FELIZ
(INTEGRADO}»:

MODELOS DE LA PRENSA:
1%) «JOVEN CONFLICTIVO
(CON PROBLEMAS DE INTEGRACION)»:

— Asoriady a temas «intrascendentes»:
* Especticulos, diversién. moda, belleza, amor,
sexualidad.

— Aparece en erpacion:
¢ Ludicos, de enttretenimiento.

— Funciones narvativas:
* Proragonistas y cooperantes de protagonistas.

— Punciones conumnicativas:

* En la Publicidad interpelan a los jovenes, mis que
los adulcos, cuande se trata de «maoda, accesorios y
cosméticos», «bebidas alcohdlicas», «automdvil y
productos para el mismo» e «infdrmaticas.

* En los Programas se riende a encomendarles las
funciones comunicativas profesionales {presentador,
azafata o auxiliar) y algunas no profesionales
(participances en variedades y concursos).

— Inidyenes del ruerpa:

* Jivenes mujeres.

¢ Alios y griciles, cuando desempefian funciones
comunicativas profesionales.

+ Con ropa deportiva, son relativamente mis
numerosos que los adultos,

* Desnudos o semi-desnudos, son relativamente mds
numerosos que los adultos.

— Cualidade:

* Positivas

* Merecidas

* No Corporales

» Alegre, diverrido, vital

s Atractivo fisico y sexual,

* Ventaja en la comparacién con los demis.

— Roles sociales de Grapos Primarios:
# Relacivos al
«Orcio y el entretenimiencos.

— Acciones que tienen fngar en Grupos Primarios:
* «Interacciones sexuales o de parejas.

— Objerivor vitales;
» «Satisfaccién de la necesidads».

— Asociady a temas «trascendentes»:
s Produccion social v vida socie-polftica.

— Aparee en espacios:
e (Vias pablicas: igual que los adultos).

— Funciones narvativas;
» Victimas.

— Funciones comunicativas:
» Desemnpeifian mds funciones referenciales que
comunicativas.

— Imdgenes del caerpo!
= Jévenes varones.

— Cralidades:

* Negativas

= Anti-sociables.

* Arriesgado, atrevido, decidido
* Tristeza y sufrimiento.

* Malos,

s Desventaja en la comparacion
con los demds.

— Roles sociales de Grapos Secundarios:
¢ Relativos 2l «Orden Pablico» (mayoria jéven) y a las
«FEEA.A.».

— Acciones gue tienen lugar en Grapos Secundarios ¢
Institucinnes:
+ «Alteracién del Orden Pablicor.

— Objetiuos vatales:
* «Alteracién del Orden Piblico y rechazo al sistema
social».

La Prensa también ofrece otro Modelo de Representacién mas positivo, aun-
que es menos frecuente y estd caracterizado por un menor nimero de rasgos:



MODELOS DE LA PRENSA:

2°) Joven estudioso
(integrado):

— Aparece en espacios:
* Educativos y culturales.
— Cualidades:
¢ Capacidad intelectual, estudioso, culto
— Acciones que tienen lugar en Grupos Secundarios e Instituciones:
* «Comunicativas, educativas, cientificas, culturales y religiosas».
— Objetivos vitales:
e «Desarrollo personal».

¢) En la Televisién, por su parte, la Publicidad y los Programas mantienen
algunos desacuerdos cuando se trata de asignar algunos rasgos determinados a su
Modelo de representacidn de los jévenes:

* Primer desacuerdo:

EN LA PUBLICIDAD EN 108 PROGRAMAS
se ofrecen Imagenes del cuerpo: se ofrecen Imdgenes del cuerpo:
* Desnudos o semidesnudos * Desnudos o semidesnudos
De mis JOVENES que adultos, sin De mds JOVENES que adultos,
discriminar a varones y mujeres preferentemente Mugjeres,
en funciones comunicativas
profesionales

* Segundo desacuerdo:

EN LA PUBLICIDAD EN LOs PROGRAMAS
Tratamiento de partes del cuerpo Tratamiento de partes del cuerpo
en Primer Plano: en Primer Plano:

* Con mds decoro, cortesia y estética. ® Con frecuentes encuadres libidinosos
y €N gcasiones procaces.

De mis JOVENES que adultos, De mds JOVENES que adultos,
sin discviminar a varones y muferes preferentemente Mujeres, en funciones
comunicativas profesionales
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¢ Tercer desacuerdo:

EN LA PUBLICIDAD
se atribuyen las Cualidades:

EN 10§ PROGRAMAS
se atribuyen las Cualidades:

* Bueno, bondadoso, virtuoso
* Trabajador, organizado

® Bueno, bondadoso, virtuoso
* Trabajador, organizado

A mds JOVENES que adultos

A mds ADULTOS que jdvenes

¢ Cuarto desacuerdo:

EN LA PUBLICIDAD
se arribuyen las Cualidades:

EN LOS PROGRAMAS
se atribuyen las Cualidades:

e Concedidas.

* Corporales.

* Arriesgado, atrevido, decidido.
® Sociabilidad

* Concedidas.
* Corporales.
* Arriesgado, atrevido, decidido.

A mids ADULTOS que jévenes

A mds JOVENES que adultos

* Quinto desacuerdo:

EN LA PUBLICIDAD
se atribuyen los Roles:

En L0sS PROGRAMAS
se atribuyen los Roles;

* «Biodiferenciales».
* «Amistosos».

* (No hay frecuencia).
* «Amistosos».

A mis JOVENES que adultos

No hay diferencias
entre jovenes y adulros

s Sexto desacuerdo:

En LA PUBLICIDAD

se atribuyen las Acciones, que tienen

lugar en grupos primarios:

EN LOs PROGRAMAS

se atribuyen las Acciones, que tienen

lugar en grupos primarios:

* «Atencién a la salud personal...».

® «Relacivas al Ocio...».

* «Atencién a la salud personal...».
* «Relativas al Ocio...».

A mids JOVENES que adultos

No hay diferencias
entre jovenes y adultos
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