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Jovenes

Resumen

Los adolescentes y jovenes conforman uno de los segmentos de piblicos de los
massmedia de mayor interés por su heterogeneidad y dindmica propia. ; Cémo
emplean los jévenes su tiempo libre? ;Cudl es su relacion con los medios de
comunicacion y el consumo que hacen de éstos? Son dos de las principales
interrogantes que pretende responder el siguiente trabajo. El binomio jovenes-
medios se analiza desde la perspectiva de las variables y mediaciones que

' influyen en el proceso de recepcion y de la relacion oferta-demanda, que
; eshozan un panorama sobre sus gustos, preferencias y necesidades.
Finalmente, en una sociedad globalizada y de consumo no puede dejarse de

lado las nuevas tecnologias y su utilizacion como herramienta de consumo.
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Abstract

Teenagers and young people constitute one of the most interesting
audiencies because of their heterogeneity and own dynamic. How do young
people use their free time? Which is the relationship between young people
and the uses of massmedia? Both are the main questions which are

supposed to be answered in this research. The group: young people-
massmedia is analyzed in terms of variables and mediations which influence
the process of reception and the relation supply-demand that design a view
over the likes, preferences and necesities of young people. Finally, because
of the globalized and consumist society it cannot be taken away the use of
new technologies as tools of consume.



50 ; CIIMIFelon

a un sector homogéneo de

la sociedad en todas sus

caracteristicas (psicolégi-
ca, econdémico/social y cultural), lo
cierto es que, dentro de la misma, pue-
den encontrarse distintas realidades
atravesadas por condicionamientos de
tipo psicosocial y sociocultural, carac-
terizadas ademds por una gran riqueza
expresiva, lo que denota, finalmente,
su heterogeneidad!.

No obstante, la definicién de juven-
tud adquiere centralidad con la nocién
de transito: una etapa preparatoria de la
vida humana en la que se transita de la
nifiez a la adultez, para luego asumir ro-
les socialmente aceptados (padre/ma-
dre, ciudadano, contribuyente). Sin du-
da, el adolescente es un ser complejo
que navega entre dos mares, es “casi
adulto”, pero en otras situaciones “toda-
via es un nifio”’; precisamente, esa ma-
nera de comprender la juventud supone
la generacién de conceptos sobre los
cuales se desarrolla su identidad?.

Dentro de ese marco, la socializa-
cién constituye un elemento fundamen-
tal en tanto apropiacién de un cimulo
de informacién significativa para la ac-
tuacién en sociedad: aprehender qué es
lo bueno/malo (valores), y lo que no hay
que hacer/se debe hacer (normativas)3.

Curiosamente, en la trama de esa in-
teraccién entre el yo y la sociedad se
suscita una mutua interdependencia,
donde el individuo asimila informacién
del exterior pero, al mismo tiempo, par-
ticipa en su entorno, produciéndose, en
suma, una reciprocidad que se expresa
en la capacidad de responder a los esti-
mulos sociales que le circundan.

En cierta forma, cada adolescente vi-
ve “su mundo”, con intereses particula-
res, defendiéndose de una sociedad que
siente que no le brinda su propio espacio.
De alli que sea proclive a convertirse en
un “rebelde por naturaleza”, sin importar
el contexto o las razones para ello, refu-
gidndose en ideales, suefios, proyectos
{(en su mayoria utdpicos), y haciendo de
la misica, el teatro y los poemas, sus
principales fuentes de satisfaccion; de
hecho, entiende y aprecia el lenguaje fi-
gurado, metaférico, como puente hacia
su gran interés por el arte en general®.

Teds, Mods, Rastas, Punks, apare-
cen como movimientos estéticos inno-
vadores, con el valor esencial de “la vi-

‘ i bien cuando se expresa la
L categoria social Juventud
tiende a hacerse referencia

da como arte”. Gran parte de estas sub-
culturas rechazan la estética burguesa,
aquello que tradicionalmente se ha lla-
mado “buen gusto”, entendido como
conjunto de valores de las clases privi-
legiadas reforzados por el sistema edu-
cativo y la llamada alta cultura: biblio-
tecas, museos, galerias de arte, teatros,
auditorios de musica cldsica, etc3.

Segiin los planteamientos de la Psi-
cologia Evolutiva, con la etapa adoles-
cente culmina el periodo de desarrollo
de la inteligencia, por lo que el joven
dispone de las estructuras 16gicas preci-
sas para entender cualquier teoria o con-
cepto por abstracto que sea. Asimismo,
para ese momento se produce una ma-
duracién afectiva con importantes cam-
bios en su existencia social.6

El joven, fragil y susceptible como
consecuencia de conflictos e indefini-
ciones de edad, comienza a asumir la
dura realidad de no ser el “centro del
universo”, e intenta conocerse a si mis-
mo. La autonomia y la autoafirmacién
de su identidad son constantes que pre-
cisan ser expresadas, aunque a veces no
resulte facil y terminen perfilando as-
pectos complejos de su personalidad.

Entretanto, las debilidades indivi-
duales buscan compensacién en las for-
talezas del grupo, sus rasgos emblema-
ticos (marcas y etiquetas de jeans, tenis,
camisetas, comportamiento, lenguaje),
y tendencias definitorias (egocentrismo,
experimentacién, salida al mundo)”.

Personajes como cantantes, mode-
los, artistas, encarnan a los grandes ido-
los movilizadores del éxito y el sentido
de realizacién personal. Mientras tanto,
se sucede la “independencia” del nicleo
familiar con la sustitucién parcial de los
“padres” por los “pares”. Para ese en-
tonces, aparecen “mi mejor amiga” o el
diario, un confidente discreto.

Asi, este actor social que es el joven
luce sujeto a las propuestas diferencia-
das de multitud de agentes o institucio-
nes sociales: la familia, el liceo, las
creencias religiosas, el trabajo, los ami-
gos, lo que remite a multiplicidad de di-
ferencias a la hora de considerar los
comportamientos frente a la compulsiva
presencia de significaciones sociales y
culturales del entorno.

Desde esta perspectiva, no sélo in-
teresa el papel de los medios de comu-
nicacién como propagadores de précti-
cas culturales determinadas, sino tam-
bién el uso que de ellos hace la juven-
tud dentro de su tiempo libre, y las for-

mas en que canalizan representaciones
€ imaginarios.

Los JOVENES
Y SU CoNsuMO CULTURAL

Sin duda alguna, los adolescentes y jo-
venes constituyen un grupo heterogéneo
expuesto a miltiples condicionamientos
de orden psico social y socio cultural.
En esta cominmente conocida ‘etapa
dificil y compleja’ que ellos atraviesan,
estdn sujetos a las propuestas, normas,
valores y creencias de los diferentes
agentes socializadores: la familia, las
instituciones educativas y religiosas, las
amistades, el dmbito de trabajo y los
medios de comunicacion, los cuales van
moldeando y modelando las formas de
presentacién, representacién y actua-
cién de éstos.

A partir de lo anterior, jévenes y
adolescentes no pueden ser considera-
dos como un grupo uniforme y homogé-
neo en cuanto a conductas, creencias,
valores, gustos y preferencias. ;Cémo
emplean los jévenes su tiempo libre?,
;Qué piensan los jovenes acerca de...
religién, politica, economia?, ;Qué les
gusta y qué no?, son interrogantes que
pueden tener infinidad de respuestas.

Pero entre las multiples interrogan-
tes que pueden plantearse, nos centrare-
mos en aquélla referida al consumo cul-
tural de adolescentes y jovenes. ;Qué
entedemos por consumo cultural? Co-
mo préctica social “se centra en la ma-
nera en que la gente y toda una sociedad
se identifica y se siente reconocida en
toda una gama y diversidad de produc-
tos culturales que se entremezclan o se
hibridan con expresiones propias,
aprendidas y cultivadas de la cultura”.®

Desde la perspectiva del consumo
cultural, se puede reconocer ;C6mo y
en qué emplean los jévenes su tiempo
libre o de ocio?, ;Cudles son sus gustos
y preferencias?, ;Cudl es el uso dado a
los medios de comunicacién y las nue-
vas tecnologias de informacién?

El consumo cultural de los jévenes, es
decir, ;Qué productos culturales consu-
men los jévenes? viene dado por una rela-
ci6n oferta-demanda donde entran en jue-
go una serie de consideraciones y varia-
bles por parte de la demanda: edad, sexo,
condicién socio-econdémica, educacién,
gustos y preferencias, asi como también
por la oferta de las industrias culturales de
las grandes ciudades como espacios suje-
tos-objetos de consumo cultural.



[T elén / 51

Tal como afirman los investigadores
argentinos, Héctor Schumer y Patricia
Terrero “A la ciudad de las vias de co-
municacién a partir de la segunda pos-
guerra mundial se le superpone otra ciu-
dad que en la actualidad ocupa casi to-
dos sus intersticios: la ciudad de los me-
dios de comunicacién. La comunica-
cién medidtica construye el nuevo espa-
cio imaginario de la ciudad actual. El
cambio técnico en los medios y proce-
sos de comunicacién social redisefia los
escenarios urbanos, los espacios publi-
cos y privados, las précticas sociales de
comunicacién”.?

Desde la perspectiva de la oferta,
tenemos una sociedad, tal como los jé-
venes, compleja, diversa y heterogé-
nea, con industrias culturales que han
experimentado crecimiento y transfor-
maciones con el paso del tiempo. Un
ejemplo claro de esto se evidencia en
la apertura de las telecomunicaciones
que se traducen en nuevos canales de
television, estaciones de radio, circui-
tos de cine, con programacion segmen-
tada segiin grupo de edad, sexo, condi-
cién socio-econémica.

En medio de esta realidad, pese a
que existen otros productos culturales
diferentes a los medios masivos de co-
municacién, que no pueden obviarse
‘salas de teatro, museos, galerias, espa-
cios dedicados al género de la miisica’,
la significativa presencia de los mass
media como objetos de consumo ocu-
pan un lugar prioritario en el estudio del
tema de consumo cultural. “...hoy dia es
la globalidad de la cultura masiva la que
copa todo su escenario de practica cul-
tural. Lo que sucede es que los medios
se han convertido en el mejor propaga-
dor/promotor de ese campo cultural.
Alli estan las concentraciones de rock,
los centros comerciales, las ofertas de
las nuevas tecnologias, los videos, la
moda..., es decir las propuestas de la
ciudad como espacio propio y moderni-
zador de la cultura juvenil urbana...”10

Asistimos a una sociedad moderna
representada por el consumo, el ocio, y
la imagen, tres aspectos vinculados es-
trechamente a los massmedia. El tiempo
de ocio es un tiempo libre, basado en el
principio del placer, con caricter desin-
teresado, ‘hago aquello que me gusta’, y
la imagen viene dada por el consumo y
la exposicién y a los medios de comuni-
cacién, de alli que cada vez mds se aso-
cia el uso del tiempo libre con el consu-
mo de los massmedia.

En nuestro pafs, como en cualquier
otro, aun cuando pueden existir malti-
ples actividades fuera del hogar para
el consumo cultural en general puede
decirse que por causas de tiempo, co-
modidad y seguridad, las actividades
que realizan los jévenes en su tiempo
libre estdn vinculadas estrechamente
al hogar, y mayormente con los me-
dios masivos de comunicacién: ver te-
levision, escuchar musica, ir ‘al cine,
leer prensa o revistas.

En este sentido, una investigacion
realizada por Marcelino Bisbal y Pas-
quale Nicodemo!!, sobre los hébitos de
consumo del caraqueiio revela que ca-
da vez mas “Frente a una ciudad hostil,
carente de espacios apropiados, ante el
crecimiento de la inseguridad..., la
gente cada vez més abandona la ciudad
y se recluye en la intimidad, en la pri-
vacidad de su hogar”.

Pero ;Qué consume culturalmente
el venezolano?. Partiendo del consumo
cultural referido a los medios de comu-
nicacién cabe mencionar el estudio de
consumo culturall? realizado en Abril-
Mayo de 1997 por un grupo de investi-
gadores (encuesta por muestreo realiza-
do en el drea metropolitana de Caracas
y zonas periféricas Baruta, Los Salias,
Carrizal y El Haillo), el cual reveld que

las actividades de consumo “todos o ca-

st todos los dias” o “fines de semana”
del 92% de 1a muestra és ver television,
83% escuchan musica, 29% pasean,
19% visitan centros comerciales, 2% va
al cine “todos o casi todos los dias” y
39% “los fines de semana”.

Del estudio anterior, un nimero sig-
nificativo de la muestra (19%) visita
centros comerciales, y es que la prolife-
racién de estos espacios comerciales
donde se concentran, cines, salas de vi-
deo-juego, ademds de la tradicional
oferta de productos de calzado, ropa, ar-
ticulos de belleza, se han convertido en
una fuente de distraccién y esparci-
miento para el venezolano.

Otro estudio dirigido mas concreta-
mente al segmento joven, entre 14-24
afios emprendido por JMC/J&R, apli-
cando el anélisis factorial, arrojé entre
los principales resultados:

-La mayoria de los jévenes (18,7%)
son gregarios, alegres, frecuentan res-
taurantes, la playa, el cine, o aquellos si-
tios donde pueden compartir en grupo.

-Un pequefio grupo (8%), prefiere
actividades vinculadas a la familia y
también individuales.

-Un 6,8% de sentido gregario pero
dan preferencia a la diversién dentro
del hogar.

En materia de medios de comunica-
¢ién se obtuvo: Un 13,9% estd a favor
de la televisién y le confieren un am-
plio sentido de utilidad como fuente de
informacién, aprendizaje y entreteni-
miento; un 12,8% se manifiesta en
contra de la televisién por considerarlo
un medio violento, manipulador e in-
moral, y un 8,9% no apoya la publici-
dad, por considerar que encarece los
productos e incita al consumo de pro-
ductos innecesarios.

En cuanto a las caracteristicas que
tiene cada medio de comunicacién para
los jévenes entrevistados se obtuvo que:

-la television es considerado un me-
dio variado, alegre, mas comercial y
violento para el segmento infantil.

-la radio es un medio dindmico

-el cine es emocionante, divertido y
para ser disfrutado en compafiia.

-la prensa capitaliza la seriedad en
cuanto a medios de comunicacién, se
considera informativa, critica y educati-
vo, destinada para gente adulta.

-las revistas son destinadas para el
segmento femenino

Ningtin medio es aburrido. Y la tele-
visién y la radio representan los medios
con mayor indice de penetracién. La
T.V por el nivel socioeconémico (E) y
la radio por el (B).

Dado lo heterogéneo de los jévenes
y la configuracién de una sociedad cada
vez mds hibrida, tal como afirma el in-
vestigador Marcelino Bisball3, asisti-
mos a la presencia de un “paisaje cultu-
ral distinto al de otras épocas”.

Desde una arista comunicacional,
Bisbal tipifica algunos signos y caracte-
risticas de dicho paisaje, que pueden re-
sumirse en los siguientes aspectos: una
metamorfosis de la cultura, atravesada
por la mediacién massmedidtica; mayor
identificacién con la cultura massme-
didtica que de la ilustracién; los conte-
nidos sirven de referencia de lo cotidia-
no; predomina la T.V, lo publicitario, la
musica juvenil; 1a escuela sucumbe ante
la dominancia de los medios, y no hay
diferenciacién entre la “realidad cons-
truida por los medios” y lo “real”.

Sin duda alguna, en el consumo cul-
tural la influencia de los medios masivos
de comunicacién es cada dia més eviden-
te y notoria. Es una presencia constante
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en la vida de nifios, j6venes y adultos, ya
sea como fuente de informacién, entrete-
nimiento, diversién, antiestrés o simple-
mente como un mecanismo de evasion.

JOVENES Y MEDIOS

Variables y mediaciones

Antes de hacer referencia a la rela-
cién oferta-demanda, es necesario esbo-
zar un panorama general sobre las me-
diaciones y variables que influyen en
las relaciones de los jovenes con los
medios de comunicacién, en la selec-
cién de contenidos, su percepcién, asi-
milacién y respuesta.

Indudablemente los receptores ado-
lescentes configuran un auditorio seg-
mentado y bien diferenciado del resto.
Sus gustos, preferencias, inquietudes y
necesidades son claramente distintas a
los adultos y nifios. -

Como receptor el adolescente es un
sujeto-activo, que participa en la selec-
cién de los contenidos que desea ver es-
cuchar o leer. En este proceso de recep-
ci6én y relacién con los medios intervie-
nen multiples variables: edad, sexo,
condicién socio-econémica, nivel edu-
cativo, religién, pero también existen
las que se manifiestan en las individua-
lidades de cada receptor y cémo sus vi-
vencias y relaciones con el entorno con-
dicionan su disposicién y consumo.

Mis alla de estas variables conocidas,
al hablar del consumo de medios y la rela-
cién emisién-receptor, es pertinente hacer
referencia a las representaciones sociales y
mediaciones que influyen en el proceso de
la comunicacién y el consumo.

Las representaciones sociales, acu-
flado por Moscovici, no son mds que el
proceso de construccién de la realidad
emitida por los medios donde entran en
juego diferentes elementos: valores,
creencias, opiniones, informaciones, ac-
titudes, e imagenes.

El emisor y el medio, en definitiva,
nos transmiten modelos de pensamien-
to, valores creencias, conductas que in-
fluyen en la concepcién y visién de la
realidad, y que entran en relacién de
feed-back con los valores, estereotipos,
creencias e informacién del receptor.

En este proceso de circulacién de
contenidos, creencias, valores € infor-
maciones, tal como aﬁgma Mercedes
Charles “la materia prima es provista
por los medios; pero el proceso de re-
cepcién y los procesos de semantiza-
cién y de readecuacién de los mensajes

1

Desde esta perspectiva,
no sélo interesa el papel
de los medios de comunicacion
como propagadores de précticas
culturales determinadas,
sino también el uso
que de ellos hace la juventud
dentro de su tiempo libre,
y las formas
en que canalizan
representaciones
e imaginarios.

)7

estdn definidos por el grupo de adscrip-
cién del joven y por sus caracteristicas
particulares a partir de las cuales se de-
finen esquemas y patrones de seleccién,
relevancia, apropiacién o ignorancia de
los mensajes”14.

Aqui entran en juego los gustos y
preferencias de los jévenes, la influen-
cia de los agentes socializadores: fami-
lia, liceo, iglesia, amistades, que ejercen
lo que investigadores como Serrano,
Barbero, Ruiz, y Orozco, definen como
mediaciones.

Para Orozco, la mediacién puede
entenderse como “un proceso estructu-
rante que configura y reconfigura, tanto
la interaccion de los auditorios con los
medios, como la creacién por el audito-
rio del sentido de esa interaccién’l5,
que se manifiesta por medio del discur-
so0 y las acciones y tiene miiltiples fuen-
tes de origen: en el género, en la edad,
en la etnicidad, en los medios, en las
condiciones situacionales y contextua-
les, en las instituciones y en la mente
del sujeto, en sus emociones y sus expe-
riencias, en el 4mbito cultural, politico,
econdémico, en la clase social.

Orozco clasifica cuatro grupos de

mediaciones: individual, situacional,
institucional y videotecnolégica.

-La mediacién individual se origina
del sujeto como individuo con sus com-
ponentes cognoscitivos y emotivos, y
en su calidad de ente social, miembro de
una cultura y sociedad claramente de-
terminada.

La adolescencia, considerada por
muchos como un periodo critico de
transicién hacia la edad adulta, es un es-
tadio que se caracteriza por la bisqueda
de un equilibrio entre lo individual y lo
social, entre su identidad y el entorno.
Es importante la autoafirmacion, el de-
sarrollo de su autoestima, su valoracién
y la bisqueda de metas concretas.

Aqui toman lugar importantes as-
pectos de la socializacién, especialmen-
te aquellos que se refieren a la construc-
cién de identidades y al desarrollo de un
conjunto de creencias y valores.

Los adolescentes son segmentos he-
terogéneos de publicos, usuarios activos
de los medios de comunicacién, a los
cuales pueden acceder, y a su vez, ges-
tores de decisiones sobre los contenidos
a los que se expondran, de acuerdo a sus
caracteristicas de personalidad y necesi-
dades vinculadas con sus procesos de
socializacién.

De esta forma, al igual que con la
familia, amigos, e instituciones, con
los medios se establece un proceso de
negociacién “en la bisqueda de su pro-
pia identidad. A través de dicha rela-
cién se puede ver de qué modo los chi-
cos y las chicas hacen uso del material
de la televisién para afirmar su identi-
dad... estableciendo conflictivas y am-
biguas relaciones con ella en la crea-
cion de significados a partir de la lec-
tura de los mismos™.16

Los adolescentes seleccionan aque-
llas cosas que les interesan y le son iiti-
les en sus relaciones con la familia, li-
ceo, al igual que con los medios. Con
éstos ultimos, ellos escogen los conte-
nidos de su preferencia: misica, depor-
tes, literatura, moda, telenovela, noti-
cieros, que proporcionan ya sea infor-
macién, entretenimiento y constituyen
modelos de comportamiento y patro-
nes de conducta.

Pero al margen de la autonomia del
perceptor en su escogencia de los conte-
nidos a consumir, estd la innegable in-
fluencia y condicionamiento que ejer-
cen los medios masivos en cuanto a pa-
trones y conductas se refiere.

Tal como afirma Gabelas, “Los
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massmedia rigen nuestra cultura, fil-
trandola, estableciendo estados de opi-
nién, polarizando el cuerpo cultural.
Esta cultura, b4asicamente visual, inci-
de poderosamente en los comporta-
mientos del ciudadano, espectador-
consumidor”.!7

Los diferentes medios proporcionan
modelos, ya sea a través de personajes o
situaciones, con determinadas caracteris-
ticas, actitudes y valores que son recibi-
dos por los jévenes y adolescentes, quie-
nes en el proceso de recepcién dedican
toda su atencién al medio seleccionado,
sea este television, prensa, radio, cine.

-La mediacién situacional estd cons-
tituida por los diferentes escenarios (ho-
gar-lugares sociales) y situaciones (si se
estd acompaiiado o solo) donde se pro-
duce la interaccién medios-receptores.

En este sentido, las relaciones de los
. jévenes con los massmedia tienen lugar
en el marco de las relaciones sociales, en
una cadena de espacios interrelaciona-
dos: se relacionan con los medios en el
hogar, solo o acompafiado, por familiares
0 amigos, en el liceo, y también se habla
de los contenidos en los diferentes espa-
cios y escenarios donde se comparte.

-La mediacién institucional: Es
aquella que ejercen las diferentes insti-
tuciones que influyen en el proceso de
socializacién del adolescente: la fami-
lia, escuela, universidad, iglesia, medios
de comunicacién, son per se sujetos so-
cializadores y el joven estd expuesto a
las reglas, normas y principios de éstas.

En cuanto a los massmedia, punto
central de interés del presente trabajo,
ellos ocupan un lugar importante en la
convivencia social. La television, la ra-
dio, los periédicos y las revistas, son
parte del contexto cultural que rodea la
vida del adolescente.

La mediacién de los medios masi-
vos de comunicacién, y en el caso espe-
cifico de la televisién de mayor consu-

mo entre jovenes y adolescentes como-

se verd mis adelante, depende funda-
mentalmente de dos factores: los men-
sajes incluidos en la informaci6n emiti-
da y la forma como el receptor perciba
y procese los productos.

En ese caso, los medios masivos de
comunicacién, contribuyen a la confi-
guracién de modelos de mediacién indi-
vidual, con la creacién de repertorios
mentales para los individuos, los que

determinan la seleccién y/o rechazo de
contenidos: informativos, de entreteni-
miento, educativos, y configuran este-
reotipos de consumo de los contenidos.

Los medios, impresos o audiovisua-
les a través de sus contenidos ofrecen
una realidad en forma dicotémica: por
una parte le propone al receptor mode-
los atractivos, conceptos ideas de bie-
nestar, abundancia, éxito felicidad, en-
tretenimiento, diversién y placer, y por
otra parte muestra conflictos, proble-
mas, tensiones, inseguridad, de la cual
se puede derivar la percepcién de un
mundo y sociedad llena de placeres, pe-
ro también de peligros.

Pero mas all4 de esta dicotomia, la
intencionalidad de las imagenes y con-
tenidos televisivos es crear en los jéve-
nes una respuesta que busca aceptacién
y apropiacién de ideas y contenidos,
tratando de alcanzar el impacto espera-
do de agrado por parte de los receptores.

Los massmedia cumplen también
una funcién y rol como vitrina para el
consumo, la publicidad destinada a los
adolescentes es clara muestra de ello.
De alli que los personajes y situaciones
que se presentan son instrumentos para
el incremento de ventas y consumo, ya
sea de informacién, productos de uso
masivo. Estos deben ser atractivos, con
habilidades persuasivas y seductoras, y
con cierto ‘toque agresivo’ para pene-
trar en el mercado y en el piblico.

La television, m4s que cualquier
otro medio, influye considerablemente
sobre el comportamiento individual y
colectivo de los jévenes, sobre todo por
lo atractivo de las imigenes presenta-
das, la adecuacién de los modelos a las
caracteristicas ideales del joven en los
cuales se encuentra representado. Estos
modelos les sirven ademéds de guia y
orientacién, puesto que en la sociedad
actualmente se buscan modelos y perso-
najes a quien seguir o rechazar.

Por tanto, los medios de comunica-
cién y la televisioén en particular se con-
vierten en un factor desencadenante de
sensaciones, percepciones, imaginacio-
nes, representaciones y pensamientos
que van a estar presentes en los compor-
tamientos posteriores del perceptor.

Los contenidos televisivos hacen
parte fundamental del imaginario colec-
tivo de la poblacién adolescente. La te-
levisién modela estéticamente al joven
adolescente y su colectividad, conforma
sus gustos en varios niveles, por ejem-
plo, el referente ideal masculino y fe-

menino, en la ropa que estd de moda, en
las costumbres y modos corporales, en
la valoraci6n artistica de la escritura. La
imagen, la pintura, a musica.

En sintesis, “El medio televisivo se
constituye en un vehiculo eficaz para
reforzar y mantener los c6digos domi-
nantes, a través de lo que Umberto Eco
denomina propaganda oculta y persua-
sién de masas, actitud que puede ser
deliberada o inconsciente, pero de to-
das maneras sobreideologizadora y so-
bredeterminada”!8.

Delineando imaginarios

La cultura medidtica, afirma Willis
(1990), es una fuente de creatividad sim-
bélica de gran riqueza y un poderoso es-
timulo para la cultura de los j6venes,
quienes toman los textos medi4ticos, los
recombinan y reelaboran, otorgdndoles
nuevos significados que revitalizan su
cultura, haciendo que logre nuevas di-
mensiones. Los media son fundamenta-
les para su experiencia, y auténticos me-
diadores de sus interacciones sociales ¢
inclinaciones estéticas!9.

Frente a una cultura urbana que to-
ma la forma de procesos méviles, con-
densando imaginarios y percepciones,
se encuentran los medios masivos de
comunicacién como agentes socializa-
dores que no cesan de hacer propues-
tas, aunque probablemente su poder es-
té en contribuir a la generacién de pau-
tas de lectura, formas y maneras de ver
e interpretar20,

En un estudio de corte cualitativo,
Milkie (1994) afirma que, en sus gru-
pos de pares, los adolescentes producen
y reproducen significados basados en
los mensajes estereotipados de los me-
dia, apropidndose de escenas y conteni-
dos e identificindose con sus mode-
los?l. Por tanto, cabe considerar el pa-
pel de éstos en la conformacién de lo
que genéricamente ha dado en llamarse
“cultura juvenil”, o mejor, en la mane-
ra como se integran a las formas cultu-
rales de la juventud.

Empero, este enfoque no puede ser
meramente reduccionista sino todo lo
contrario, debe procurar entender cuén-
to de los contenidos de los medios es
producto de la realidad social que se in-
tegra a lo sociocultural, convirtiéndose
en “realidad espectacular”, y c6mo esa
“realidad devuelta” se inserta a la pro-
pia realidad. Desde esa Optica logra
captarse el verdadero espesor de la in-
fluencia de los medios en la juventud.
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Adolescentes y jovenes se identifi-
can con personajes o situaciones que se
exponen en los diferentes medios de co-
municacién, principalmente en el caso
de la televisién, por la influencia y se-
duccion de la imagen.

En el caso del cine y la televisién,
aunque parecen tener claramente dife-
renciadas los campos en los que se
mueven los personajes “consideran
que las imégenes de la televisién pre-
sentan una serie de modelos que, aun-
que estén diferenciados del idolo y del
héroe, son modelos que deben ser bue-
nos para reforzar los patrones de com-
portamiento de la cultural tradicional
occidental, que distingue las buenas y
las malas acciones. Se hace evidente
que para el joven es importante la ima-
gen que le dé alternativas frente a la
sociedad y que le permita resolver con-
flictos, presentdndole una situacién
problemética semejante a la que le to-
ca vivir en su vida cotidiana, frente a la
familia, a lo econémico y cultural de la
sociedad a la cual pertenece”.22

En definitiva, los diferentes modelos
presentados por los medios inciden en
el comportamiento, actitud de los recep-
tores. ‘El joven percibe los contenidos
emitidos por los medios, ya sean mode-
los, imdgenes, informaciones, y los
adapta a sus propias condiciones de vi-
da, a sus circunstancias familiares, eco-
némicas, sociales y culturales.

Esto pone en evidencia la necesidad
de jovenes y adolescentes de encontrar
elementos de identificacién en los me-
dios que consumen, y la funcién socia-
lizadora de los massmedia de ofrecer
modelos y patrones de conducta que
vienen representados desde los mensa-
jes publicitarios incitando la compra de
uno o determinado producto, hasta la
moda de la protagonista de la telenove-
la y las virtudes necesarias para alcan-
zar la felicidad y el éxito. “Asi, la tele-
visién se convierte en un espacio donde
se neutralizan sus propias experiencias,
necesidades y expectativas, trasladan-
dolas y siendo vividas por el personaje
o modelo con el que se identifica, lo
cual supone una actitud activa por parte
del joven con la imagen de la televisién
donde se establece una transferencia
que ernriquece su propia experiencia’23.

Durante mucho tiempo se ha inten-
tando encontrar la “huella” del efecto
de los medios en la conformacién de
ciertos valores y patrones de conducta
en la cultura juvenil, mientras que muy

“

Sin duda alguna,
en el consumo cultural
la influencia de los medios
masivos de comunicacién
es cada dfa mds evidente y notoria.
Es una presencia constante
en la vida de nifios, jOvenes
y adultos, ya sea como fuente
de informacidn, entretenimiento,
diversion, antiestrés o simplemente
como un mecanismo de evasion.
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poco o casi ningin interés ha desperta-
do lo que pasa a su alrededor, instancia
donde los medios son una pieza mas,
pero no la dnica.

Algunas opiniones de los jévenes
revelan, més alld del simple dato esta-
distico, que se relacionan con los me-
dios por la ausencia de algo, y aun cuan-
do no logran llenar este vacio o satisfa-
cer sus inquietudes, pueden distraer o
tranquilizar su problemaética. Por consi-
guiente, el éxito de los medios radica en
que ayudan a olvidar estos huecos, y a
contar con material que puedeen co-
mentar, compartir y poner en comun
con los demds. .

Los mecanismos afectivos, sus mie-
dos e indecisiones, tan importantes en
este periodo, deberian resultar “facilita-
dos” por las distintas instituciones; no
obstante, esto no ocurre. Si exceptua-
mos a la familia, pese a no ser fécil su
relacién con ella a esta edad, el resto de-
ja mucho que desear.

Después de la familia, la educacién
mantiene algo de prestigio, pero no tan-
to como debiera, por el alejamiento de
la escuela de las posiciones € intereses
vitales del joven. En muchos aspectos,
el deseo de hacer oir su propia voz, de

afirmacién de su posicién, de sentido
critico y participativo, se corresponde
poco con lo que actualmente le ofrece el
Sistema Educativo.24

Segin afirman autores como Calvo
Buezas y otros (1993), en su estudio ti-
tulado “Igualdad de oportunidades res-
petando las diferencias”, entre los jove-
nes tiene lugar una especie de zapping
ético: toman lo que les interesa de las
instituciones cldsicas, como la familia,
“y lo que no, lo buscan en sus amigos y
en los medios de comunicacién”.

En consecuencia, los adolescentes
establecen una relacién con los modelos
de los media en la bisqueda de su pro-
pia identidad. A través de dicha rela-
cién, hacen uso del material de la televi-
sion para afirmarse, estableciendo con-
flictivas y ambiguas relaciones en la
creacién de significados a partir de la
lectura de los mismos.

OFERTA Y DEMANDA

En cuanto a la preferencia de los jéve-
nes, diferentes estudios realizados (Ro-
sengren y Windhal, 1989; Buckingham,
1993; Von Feilitzen, 1991) apuntan a
que existe un amplio marco de preferen-
cias y gustos de acuerdo a factores cul-
turales, valores ideol6gicos, sexo, con-
dici6n socio-econémica.

Diversos estudios han confirmado
que los adolescentes constituyen una
audiencia en si, con un amplio marco de
preferencias y gustos, con diferencias
intergrupales debidas a factores como el
sexo -quizas el mds sefialado-, la posi-
cién social, factores culturales y de co-
nocimiento, valores ideoldgicos u otros.
Como “consumidores de medios”, pre-
fieren, en primer lugar, la ficcién, des-
pués los anuncios y, por ultimo, los he-
chos; en este sentido, la televisién des-
taca por su cardcter narrativo (contar
historias), y por ser un gran vehiculo pa-
ra transmitir sensaciones y emociones.

En el género de contenidos existe
mucha variedad: drama (con los clasi-
cos héroes y antihéroes); aventuras,
humor, suspenso, terror, ciencia fic-
cion, policiacas. “Dejando al margen
los dramas de tipo psicoldgico o de
suspenso (mas realistas y femeninos en
su audiencia), en general la accién es
un genero masculino, caracterizado
por ser ésta omnipresente, por su me-
nor didlogo y porque su violencia tien-
de a ser fisica, y casi siempre fuera del
entorno doméstico”?5.
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El drama pone en evidencia el gusto
por los temas cldsicos de héroe/heroina;
sin embargo, de acuerdo con los resulta-
dos de diversas entrevistas personales
con jévenes (varones y hembras) de 14
y 17 afios de Mélaga y Madrid, efectua-
das durante los primeros meses de
1996, se desprende un gran interés, por
temas de miedo, terror y similares, que
ponen en juego una mayor carga de sus-
pense emocional.

Ello coincide con los resultados de
investigaciones efectuadas por autores
alemanes como Aufenanger (1990) o
Bachmair y Chartlon (1990), segiin las
cuales estos géneros poseen un gran
magnetismo debido a las propias carac-
teristicas de los adolescentes. Sus difi-
cultades y contradicciones internas pue-
den encontrar un cauce de expresién y
resolucién, de modo proyectivo, en este
tipo de contenidos26.

En cuanto a la oferta de las indus-
trias culturales en Venezuela es indu-
dable que ésta se ha multiplicado y di-
versificado en el tiempo. Hay para to-
dos los gustos y todas las edades. Des-
de canales de televisién dirigidos con-
cretamente a determinandos segmen-
tos como Meridiano (dirigido a los de-
portes), Globovisién (informacién),
hasta la variada gama de los canales
tradicionales que ofrecen desde los
reality show televisivo, series juveni-
les, novelas nacionales y extranjeras,
programas deportivos, musicales, de
astrologia y autoayuda.

En el caso de la prensa vemos que se
ha diversificado la oferta con cuerpos
dedicados a diferentes segmentos: lite-
ratura, turismo, mercado de trabajo. En
cuanto a la radio, las FM incluyen toda
una programacién musical que va desde

el género rock hasta la balada pop, pro-
gramas de entrevistas, y vemos c6mo
han incursionado jévenes en la conduc-
cién de programas de distinto género.

Entre los medios masivos de comu-
nicacién, el de mayor consumo es la te-
levisi6n, tal como lo demuestran dife-
rentes estudios realizados en el pais y
también fuera de nuestras fronteras. -

Asi, en paises como Espafia, segin
el informe Panordmica Social de Es-
paiia 1994, publicado por el Instituto
Nacional de Estadistica, los espaifioles
dedican mds tiempo a ver television
que el resto de los europeos, con una
media de 221 minutos al dfa por per-
sona. Entre 1980 y 1991, incrementa-
ron en un 58% el nimero de recepto-
res de television.

En México, concretamente en Gua-
dalajara, un estudio realizado entre junio
de 1995 y marzo de 19996 a una muestra
constituida por un total de 529 adoles-
centes entre 15 y 19 aflos, demostré que
el consumo de medios masivos se carac-
teriza porque los adolescentes indican
acceder més a los de carécter electréni-
cos que a los impresos. La television
ocupa el primer lugar con un 86%, segui-
do de la radio (82%). En el caso de los
medios impresos, acceden més a las re-
vistas (47,3%) que a los diarios (36,8%).

Otros medios audiovisuales que
consumen los jévenes son: el cine
(49,1%), el video (31,9%) y la televi-
sién por cable (12,5%).

EsTUDIOS VENEZOLANOS

En el caso de Venezuela, Marcelino
Bisbal?7, de acuerdo a un nimero de
encuestas de consumo cultural realiza-
das entre 1987, 1991 y 1992, revela

que la televisién ocupa un lugar privi-
legiado dentro del consumo de medios.
Un 43,8% de la gente prefiere ver tele-
visidn, y este porcentaje se ubica en 60
en las clases mds desfavorecidas. En
las actividades de fines de semana,
también la televisién ocupa el primer
lugar con 30%, seguido de un 23,8%
que prefiere pasear. De esta manera,
ver televisién se convierte en la activi-
dad ma4s frecuente en la que se emplea
el uso del tiempo libre.

Mis recientemente, un estudio em-
prendido por COMAR, del grupo
JMC/I&R, con la coordinacién de Pas-
quale Nicodemo y Ricardo Meza, arroja
luces también en este sentido. Se realizd
entre el 20 de marzo y el 02 de abril de
2000, a una muestra constituida por 500
personas (52% del sexo masculino y 48%
del sexo femenino) de los niveles socioe-
conémicos AB, C, (que abarcan 33% de
la muestra) D y E, (que corresponden al
67%) en el drea Metropolitana de Cara-
cas. La proporcién por edad quedé6 esta-
blecida de la siguiente manera: 28%, en-
tre 15 y 17 afios; 30% entre 18 y 20 afios,
y 42% entre 21 y 24 anos de edad.

Los resultados de dicha investiga-
cién fueron los siguientes:

Tabla 1: Actividades que realizan los
jovenes

Se obtuvo que en la frecuencia “to-
dos los dias”, ver televisién y oir msi-
ca, ocupan el primer lugar con un 49%.
Le sigue leer libros con un 9% y hacer
deportes 8%. “Casi todos los dias” un
35% se dedica a ver television, mientras
que un 28% escucha musica, le sigue en
orden de importancia hacer deporte
(15%) y 9% se dedica a leer libros.

TABLA N® 1 ]
ACTIVIDADES QUE REALIZAN LOS JOVENES
Actividades  VerT.V Oir Mdsica | j Hacer deporte | | Leer libros | | Ir a fiestas | Ir a1a montafia [ | ir at cine []irala playa
Frecuencia % % % % ' % % % %
Modoslosdias 49 J[" 49 8 9 1l 2 2 N | N
Casi todos los dias__ 35 28 15 9 1 2 2 1
-3veces/semana 13~ | 12 | 22 T T T2 T 3 s 1
Sabados I N L R 3 o2
Domingos 1] 4 L2 s ER | D |
Sabados/domingos _1___If _ 5 A 2 A2 | 4 o RN
Ocasionalmente 2 4 25 38 [ .44 ] 49 [ 58 84
Nunca - , 19 L 18 8 36 19 16 '
(N | ek | S | s e | S | S | S |
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TABLA N2
. RANKING DE ACTIVIDADES

(GOl misica
[l

o
Actividades Ne promedio Grupo con marcada tendencia
dias/semana
1. Vér TV, 5.61 T e
: | Mujeres, clase DE

13_Hacer deporte 08 : H Hombres . -
dleerlibros 1| 24 15-20 afios Clase ABC

{I5.0r d fiestas 131 L _ _18-20 afos_ 1
6.Ir & la montafia 1.15 v ' o '

{[7.1r al cine 1.04 L Clase ABC I
8. lr'EE'a la playa w091 [ .. Fines de semana, clase ABC

De una a tres veces por semana el ma-
yor porcentaje recay6 la actividad referida
alos deportes (22), seguida de la lectura de
libros (21), ver T.V (13) y oir musica (12).
Séabados y domingos un 22% se dedica a ir
a fiestas, seguido de un 13% que va a la
playa; el 10% que va al cine; el 5% oye
musica; 4% hacen deporte y 4% van a la
montaia, 2% leen libros y el 1% ve T.V.

Ocasionalmente, el mayor porcenta-
je (64) respondié ir a la playa; en segun-
do lugar un 58% va al cine; el 49% va a
la montaiia; el 44% va a fiestas; el 38%
lee libros; 25% hacen deporte; 4% escu-
cha misica y 2% ve T.V.

Tabla 2: Ranking de actividades

En cuanto al ranking de actividades
se obtuvo que el primer lugar es ver tele-
visién. El nimero promedio de dfas por
semana es de 5,61 y el grupo con mayor
tendencia son las mujeres de la clase so-
cio-econémica DE. En segundo lugar se
ubica ofr muisica con un promedio de
5,33 dias por semana; en tercer lugar , ha-
cer deporte, con un promedio de 2,80 dias
por semana en el grupo de hombres. El
cuarto'lugar corresponde a la lectura de
libros con un promedio de 2,40 dias, en el
grupo entre 15 y 20 afios de la clase ABC.

Tabla 3: Ranking por tipo
de programas segun la exposicién

El primer lugar est4 representado en
el género de Telenovelas, con un 82%
de seguidores, con marcada tendencia
de mujeres en un promedio de 5 dias
por semana. Le siguen los noticieros
con 87% de seguidores (en su mayoria
‘entre 21-24 afios) con un niimero pro-
medio de 4,14 dias por semana.

En tercer lugar estdn las series, 88%
de la muestra ven este tipo de programas,

en su mayoria entre 15 y 17 afios, en.un
promedio de 3,47 dias por semana. Los
dibujos animados ocupan el cuarto lugar
con 74% de la muestra, también entre 15
y 17 afios mayoritariamente, con un pro-
medio de 3,35 dias por semana.

Es importante destacar que aunque

‘el género peliculas es seguido por un

98% de la muestra, en su mayoria entre
18 y 20 afios de las clases ABC, segiin
la exposicién ocupa el lugar 12 de la ta-
bla, pues es visto en un nimero prome-
dio de 2,40 dias por semana.

- EL JUuEGO DEL CONSUMO

En verdad, los jévenes son personas con
diferencias y caracteristicas resaltantes,
y no un grupo homogéneo, sin persona-
lidad definida, ni gustos o preferencias.
Hay un signo del tiempo que los identi-
fica (la edad), pero no los de la inser-
cién en lo social; eso es tan obvio que la
publicidad, como rasgo del mercado
simbélico, lo ha visto claramente, y des-
de alli emite sus mensajes hacia las dis-
tintas realidades de jévenes que se pue-
den encontrar28,

Tradicionalmente, en materia publi-
citaria suele sefialarse que la comunica-
cién debe dirigirse a quien decide la
compra y no a quién realmente la reali-
za. Esto, llevado al plano infantil, resul-
ta una gran verdad, ya que los padres
son propensos a comprar “lo que el ni-
flo quiere” s6lo por complacerles?9. Es-
ta afirmacién encuentra respaldo en una
consulta aplicada por el Instituto de In-
vestigaciones Sociales, Econémicas y
Tecnol6gicas de Venezuela (Insotev), la
cual revel6 que 44,3% de las madres ha-
cen las compras para los pequefios30.

Sin embargo, los nifios también fun-
gen como un gran influenciador del
consumo del circulo familiar en la com-
pra de productos que no necesariamente
son para ellos3!. De hecho, la encuesta
de Insotev determind que los nifios de
clase A, By C, de 4 y 12 afos, tienen
claramente definidas las marcas de au-
tomoviles, calzados, ropa, revistas, he-
lados, galletas y gaseosas, juegos y
computadoras32.

A tono con esa misma linea, en los
Estados Unidos la multitud de 19 afios o
menos encabeza los 77,8 millones de in-
dividuos que pertenecen a la generacién
de la “prosperidad”. En el aiio 2000, el
segmento de adolescentes hasta los 12
afios gasté US$ 27,9 millones, lo cual
increment6 en US$ 248,7 mil millones
los gastos de sus padres; al mismo tiem-
po, que se estima que esta “influencia
infantil”, como la llama James McNeal
de la Consultora McNeal & Kids de
Austin (Texas), crecerd de un 5% a un
20% durante los préximos 10 afios33.

En el caso de Venezuela, la Revista
Producto, al proyectar los datos aporta-
dos por Insotev tras el estudio acometi-
do en marzo de 2000 para identificar los
habitos de consumo de los nifios en eda-
des comprendidas entre los 4 afios y los
12 afios, encontr6 que la capacidad eco-
némica minima que tienen estos seg-
mentos socioecondémicos equivale a
US$ 350 millones al afio34. Paralela-
mente, Internet se muestra cada vez més
como un canal de distribucién viable
para llegar a los pequeifios, de acuerdo
con la encuesta de Insotev, la cual reve-
16 que 20,8% de los nifios (ABC) la uti-
lizaban entre una y dos horas diarias.

La Organizacién Panamericana de la
Salud, junto con la Fundacién W. K. Ke-
llogg public6, en un reciente estudio,
que fabricantes y vendedores han reco-
nocido el poder econémico de los “pe-
quefios”, lo que ha dado como resultado
una ola de marketing. “Las compaiiias
que tienen como objetivo a los adultos
deciden ampliar su mercado afiadiendo a
los nifios como mercado objetivo, mien-
tras que las empresas que ya se dedican
a los nifios deciden crecer a través de
una mayor penetracién en este mercado.
Los antiguos y nuevos especialistas en
marketing anhelan descubrir el éxito
mdgico de Disney o McDonald’s”35.

Evidentemente, la clara ventaja que
ofrece el conocimiento de los jévenes
permite desarrollar mejores esfuerzos
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de mercadeo para llegar a ellos de una
manera efectiva y acertada. Los creati-
vos publicitarios tienen muy en claro
este aspecto, y conocen el momento en
que termina el mundo imaginario y co-
mienza el real, aunque en ello también
influye la personalidad de cada indivi-
duo y su entorno social.

Una muestra de lo anterior lo consti-
tuye KIDS, un estudio que presenta una
segmentacion de nifios/jévenes segin su
comportamiento y edad, lo cual permite
enfocar més finamente las estrategias de
comunicacién que se dirigen a este con-
sumidor, basadas en preguntas elemen-
tales tales como: ;Cémo comunicarse
con ellos?; ; Qué lenguaje hablan?; ;Qué
lenguaje comprenden?; ;Tienen valo-
res?, ;Metas?, ;Cudles son?; ;Y sus mo-
tivaciones?; ;Qué piensan?; ;En cudntos
targets se divide este segmento? ;Cémo
hablar con cada uno de ellos?36

Para llegar a las divisiones por eda-
des, KIDS toma como punto de partida
la teorfa de Piaget sobre el desenvolvi-
miento cognoscitivo del hombre; la teo-
ria de Freud sobre la comprensién de la
evolucién emocional, y la teoria de
Jung sobre la comprensién de los conte-
nidos simbdlicos.

Ciertamente, ya en los afios setenta
los psicolégicos comenzaron a trabajar
con la teoria del desarrollo cognitivo
que, para Piaget, se manifiesta a través
de la adaptacién y la organizacién. El
equilibrio dindmico del nifio implica
un crecimiento continuo y gradual; el
aprendizaje de estructuras y estadios

no se hace en un solo momento y de-
pende tanto de la experiencia como de
la madurez37.

El gran aporte de KIDS a la comuni-
cacién representa la traduccién de los co-
nocimientos adquiridos en un lenguaje
accesible y pertinente para los profesio-
nales de la publicidad y el mercadeo,
quienes desde hace algunos afios cuentan
con una valiosa herramienta de trabajo
capaz de hacer més eficiente un mensaje
publicitario orientado a los pequeiios.

Pero, mds all4a de la consideracién
del adolescente en su caricter de con-
sumidor, no cabe duda de que el vin-
culo social ha sido modificado, tanto
en su fundamento como en su calidad,
debido al paso de una sociedad capita-
lista de produccién, a una capitalista
de consumo. La primera se produce

institucionalmente (simbdélicamente)-

desde la produccién de bienes fisicos,
donde la divisién social del trabajo ge-
nera circuitos de obligaciones simb6li-
cas (“Ser alguien”)38.

Los jévenes se mueven entre los pa-
rametros de la identificacién-apropia-
cién de la marca del producto/objeto co-
mo elemento cultural, mientras que la
sociedad de consumo ha espectaculari-
zado el acto de comprar, convirtiéndolo
no tanto en la simple adquisicién de un
producto, sino, mas bien, en la perte-
nencia a ese colectivo social que hace
de sus aspiraciones un gigantesco esca-
parate. Sin problemas, la estructura fa-
miliar garantiza que la madre siga con-
sumiendo productos de limpieza, el pa-

dre prosiga trabajando para poder tener
y mantener el standing que requiere su
imagen familiar, y los hijos continden
aprendiendo el oficio de consumidores
desde su mds tierna infancia3d.

Bajo esta perspectiva, el sistema
productivo dirigido a los j6venes pre-
senta las caracteristicas de una Industria
Cultural especifica:

* Se sostiene en una red de inter-
cambios econémicos con sellos disco-
graficos y avisos publicitarios. Como
son escuchados/vistos/leidos por aque-
llos jévenes que tienen capacidad de
consumo auténomo, los publicistas y
los sellos promueven sus productos.

* Trabaja con el concepto de audien-
cia consumidora de bienes simbélicos y
fisicos. Identifica a tal audiencia y cons-
truyen un discurso dirigido a ella (seg-
mentacién). Produce para un piblico
especifico.

* Reconoce que los jévenes portan
deseos, expectativas, lenguajes, rutinas,
posibles de reflejar unitariamente como
colectivo.

* Finalmente, esta particular “cultu-
ra juvenil” se sustenta en jévenes caren-
tes de imagen social. No existe identifi-
cacidn del actor juvenil, ni siquiera co-
mo estrategia expresiva“0.

A partir de lo anterior, y en la medi-
da en que el mundo es definido como

TABLA N°3 . .
RANKING POR TIPO DE PROGRAMAS SEGUN LA EXPOSICION

 Género de programas =~ [] Loven% "No lo ven % epromedio Grupo con
, Dias/semana marcada tendencia
1. Novelas ] -82 i el 185 : ~ 5 Mujeres
([ 2.Noticieros__ ] 87 [ 13 4.14 21-24 afos |
3.Series 10 "8 T 1 . 347 L[ 15-17 afios
I4Dibujos animados [~ 74 % [ 335 [ 15-17afies |
5Cémicos | 91 || 9 L 33 ] Clase DE
I 6.Programas juveniles o 29 _: 324 Muijeres, 15-17 afios J
7. VideoClips "~ 8 1 13 _] 3.16 Mujeres, 15-17 afios
| 8.infantiles 5 4 _ 308 — |
“9 Entret /variedades I T 28 Clases DE
10, Deportivos _ D | B | Hombres ]
11.Policiales/Sucesos ' _ 78 JL 22 qL e 18-20 afios, clases DE
L12.Peliculas I | 2 24 18-20 afios, clases ABC I
“13.Espectdculos musicales 89 1 o 222 || Clases DE__
[74.Concursos 8% 15 213 I Clases DE III
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una vasta operacién de compra y venta,
o una red de marcas diferenciales a ni-
vel de consumo, puede afirmarse que se
produce una socializacién del joven co-
mo consumidor y el reforzamiento de
las relaciones de mercado.

Si el mercado es ese universo, los
circuitos de intercambio de objetos y
simbolos invaden tiempos de socializa-
cién y tiempo libre, el mercado satura la
vida social. Su limitacién consiste en la
fugacidad del intercambio, en la corta
vida de las codificaciones de los senti-
dos y significaciones.

NUEVAS TECNOLOGIAS

Mas alla del consumo cultural tradicio-
nal de medios masivos de comunicacién
por parte de jovenes y adolescentes en
nuestro pafs, las nuevas tecnologias de
la informacién y comunicacién repre-
sentan también un sector importante en
lo que a consumo se refiere.

Cada vez mas en los hogares vene-
zolanos se evidencia el uso y disfrute de
equipos dedicados al entretenimiento y
consumo en el tema de ocio. Computa-
dores personales, DVD, compact Disk,
televisién por cable.

Lugar especial dentro de las nuevas
tecnologias lo tiene Internet. A través
de esta herramienta de informacion,
comunicacién y entretenimiento, ni-
fios, adolescentes, jévenes y adultos
pueden tener acceso a una gama impre-
sionante de herramientas. Desde con-
sultar la prensa nacional internacional,
las carteleras de cine, la programacién
y principales noticias emitidas por los
canales de T.V, hasta hacer compras,
pagar servicios basicos.

Ademas del valor informativo, edu-
cativo y de entretenimiento, Internet re-
presenta un canal de distribucién viable,
por parte de empresas anunciantes, para
estimular a jévenes a la compra de dife-
rentes productos.

Aun cuando es una realidad que mu-
chos no pueden tener acceso a Internet
pues 1o disponen de los medios para ad-
quirir,una computadora, se evidencia el
incremento de la apertura de centros de
conexidn, con tarifas variables, que re-
presentan una alternativa para los que
quieren navegar en la superautopista.

Avanzamos a una sociedad de con-
sumo tecnolégico y productores y con-
sumidores se dedican a la tarea de estar
informado y actualizado sobre nuevos
productos para el consumo. El joven no

es un ente pasivo, sino hiperactivo, hi-
perestimulado, con deseos de estar in-
formado y actualizado en cosas novedo-
sas que ofrece el mercado. “En una so-
ciedad de multimedia y multiocio, de
ritmo publicitario y de video-clips,
...puede que los drboles no nos dejen ver
el bosque, y que la parente pasividad al
ver T.V sea s6lo un espejismo™!.

Ante esta avalancha tecnoldgica,
empresas de productos y servicios, asf
como los medios de comunicacién im-
presos y audiovisuales estan a la van-
guardia en materia de tener un espacio
dentro de la superautopista de la infor-
macién a través de portales y paginas
web, para promover sus productos o
servicios y garantizar su penetracion y
vigencia en este segmento del mercado.

HARRY POTTER:
{EL REENCANTAMIENTO?

Las generaciones de jévenes se encuen-
tran m4s identificados por las imégenes
de la cultura mass-medidtica que por la
“cultura de la ilustracién”. Sin embargo,
existe un personaje que, en plena era
tecnolégica y a contracorriente, ha lo-
grado la fama: Harry Potter.

Contra todo prondstico, este libro ha
devuelto el placer de la lectura y ha he-
cho que la imaginacién de millones de
nifios, jovenes y hasta adultos en todo el
mundo no dependa de una pantalla de
computadora o televisién. Nadie hubie-
se podido imaginar que una historia
contada exclusivamente a través de las
letras cautivaria de tal manera en una
época dominada por la imagen y la no-
cién de multimedia.

A simple vista, el éxito podria resul-
tar dificil de entender porque la anécdo-
ta que ha enganchado a muchos no
guarda relacién con aparatos especiales,
computadoras sofisticadas, naves que
viajan a la velocidad de la luz, seres ex-
traterrestres, rayos ldser, ni transporta-
cién subatémica; muy por el contrario,
a lo largo de las péginas priva la mas
pura esencia medieval42.

Harry es un nifio huérfano, nacido
en una familia de magos y criado por
sus tios, Vernon y Petunia, quienes,
tras la muerte de sus padres decidieron
no contarle la verdadera historia de su
familia y su pasado. Fue Hagrid, guar-
didn de las llaves de Hogwarts -la mas
prestigiosa escuela de brujeria y magia
del Reino Unido-, quien le llevé hasta
alli con la ayuda de un biho para que

cultivase sus saberes. Asi se inici6 en
sus primeros hechizos, descubrié sus
habilidades al frente de la escoba vola-
dora, y comenz6é a enfrentarse con
Voldemort, un brujo blando pasado al
lado oscuro que fue el causante de la
muerte de sus padres. En ese ambiente
de magia y misterio transcurren sus an-
danzas, que son seguidas por lectores
de todas las edades.

César Segovia, del Centro de Estu-
dios del Banco del Libro, opina que la
estructura dramética de la historia de
Harry Potter estd muy bien construida.
“Hay un mundo paralelo al normal, que
estd muy bien armado y todos los perso-
najes son comunes, salvo que estin en
un ambiente que no es normal”.

“Nunca, que yo recuerde, habia vis-
to un fenémeno parecido a éste”, dice
Segovia. “Por lo general, las modas de
este tipo se establecian a partir de un
personaje de comiquita, nunca de una
novela”. En su momento, y guardando
todas las distancias, Harry Potter po-
dria compararse con lo que representd
Huckleberry Finn o Tom Sawyer de
Mark Twain, Alicia en el pais de las
maravillas de Lewis Carroll, o Robin-
son Crusoe de Daniel Dafoe43.

Las diferencias se basan en la capa-
cidad de mercadeo que tiene ahora el
chico-mago: estd en Internet, los me-
dios de comunicacién masiva, y la peli-
cula que se estrenard en los Estados
Unidos el préximo 16 de noviembre.

Lo cierto del caso es que las cifras
pueden hablar por si solas para sefialar
la conmocién que han generado las
aventuras de Harry Potter: 80 millones
de copias en total (de este nimero, alre-
dedor de 1,2 millones han sido libros en
espaiiol - un poco més de 50 mil corres-
ponden a Venezuela).

La serie ya es un mito: hay cente-
nares de piginas web dedicadas a la
obra, chat, listas de discusién. Pero,
ipor qué tal fanatismo por Harry Pot-
ter y no por cualquiera de los cientos
de libros infantiles que anualmente sa-
len al mercado? La mezcla de magia y
aventura, la riqueza de personajes e
imdgenes, y la complicidad con el lec-
tor son, conforme con los expertos, al-
gunas de las razones del poder de se-
duccién del pequefio mago inglés, ya
que permiten al nifio identificarse44.

En cierto modo, Harry Potter cum-
ple con el planteamiento del autor De
Certeau, quien habla de la “caza” como
una incursioén impertinente en la reserva
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literaria que tiene lugar sobre aquellas
cosas ttiles placenteras para el lector:
“(...) los lectores son viajeros que se
mueven entre los campos pertenecientes
a otros, igual que los cazadores néma-
das” (1984:174).

Los lectores fragmentan los textos y
los recombinan de acuerdo con sus pro-
pios proyectos, salvando aquellas pie-
zas del material precisas para crear sen-
tido de su propia experiencia social.

Para el diario norteamericano The
Independent On Sunday, al igual que
los gameboys, “Harry Potter ha entra-
do a formar parte de la conciencia in-
fantil”, en razén de que “los nifios
siempre gozardn de las historias de
aventura”, tal como lo explica el profe-
sor de la Universidad de Sao Paulo,
Ives de Taille. “Este libro es un univer-
so encantado con su propia légica; una
magia mds coherente y préxima a la
realidad actual”4>.

CONCLUSIONES

Existen cambios culturales de largo
aliento en la base tecnolégica y comu-
nicativa de las sociedades que hacen
més heterogéneas, complejas y cam-
biantes las vivencias juveniles y, por
lo mismo, ponen el acento en el aspec-
to cultural, en su calidad de producto-
res de cultura y formas expresivas par-
ticulares con igual o mayor peso que
las condiciones politicas, econdmicas
0 estructurantes?6.

Ciertamente, los textos mds recien-
tes sobre la juventud han girado en tor-
no a sus précticas gregarias, en la mane-
ra como la~socializacién horizontal en-
tre pares ha desplazado los tradicionales
agentes de socializacién, y con ello de-
sarrollado una crisis de su funcién y del
orden social.

Los medios de comunicacién han
pasado a ser el vértice de la produc-
cién de la cultura contemporédnea, par-
ticularmente de la juvenil, la cual estad
enmarcada, se alimenta y responde al
consumo cultural de moda, misica,
vestimenta, estilos de vida, concep-
ciones del mundo.

Los medios tienen un lugar privile-
giado en la definici6n de las identidades
Jjuveniles, en virtud de que buena parte
del didlogo con las imédgenes societales
y con los comportamientos socialmente
aceptados se toman de los géneros dra-
matizados.

Las nuevas tecnologias y la globali-
zacién estan produciendo una ripida
obsolescencia de la generacién anterior,
planteando una prescindencia de los re-
ferentes -léase modelos, instituciones,
incluso reglas- donde el eje de las cultu-
ras juveniles se sitia fuera de los mar-
cos tradicionales de relacién con el
mundo adulto (escuela y familia), y se
sitda en las relaciones entre pares, en la
expresividad publica, en las tribus urba-
nas, en espacios propios, diferenciados,
con cddigos y referentes endégenos. Es-
tamos ante una explosién de las indivi-
dualidades, una expansion de la hetero-
geneidad de Ja vivencia juvenil. &

B Agrivalca Canelén

M Narsa Silva
Comunicadoras sociales, pertenecen al
Consejo de Redaccion de Comunicacion
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