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INTRODUCCION

La publicidad es considerada como una de las mas poderosas herramientas de la mercadotecnia,
especificamente de la promocion, que es utilizada por empresas, organizaciones no lucrativas,
instituciones del estado y personas, para dar a conocer un determinado mensaje relacionado con sus
productos, servicios, ideas u otros, a un grupo objetivo.

El punto de vista racional considera a la publicidad como un instrumento para conseguir un fin
determinado, por lo cual se juzga en funcién de su eficiencia instrumental. Si se considera al individuo
como orientador de su conducta hacia la obtencion de metas racionales, la publicidad adopta para él un
caracter educativo.

Es asi, como la publicidad, como promociéon masiva de productos y servicios, carece de contenido
propio, ya que se limita a servir de vehiculo, desarrollando un importante papel de difusion a través de
la transmision de mensajes que influyen sobre la audiencia, destruyendo o implantando valores y
nuevas formas de comportamiento.

La publicidad, al anunciar sus productos, pone de manifiesto ante el publico las supuestas cualidades y
calidades de las mercancias, bienes o servicios y su finalidad es dar a conocer al publico su existencia,
empleando algunos medios de comunicacion y diversas estrategias para captar el interés de los
consumidores.

El consumidor es aquella persona que compra un satisfactor mediante un precio, generalmente tiene
patrones de conducta que se refieren a su reacciéon ante los diferentes productos o servicios que el
mercado le ofrece. Por lo anterior, la publicidad debe crear estrategias de venta con el fin de alcanzar

metas y propdsitos y hacer un producto mas novedoso y atractivo para el consumidor.
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En la actualidad la publicidad y los efectos que produce, se pueden considerar como uno de los temas
mas debatidos; se puede hablar de la importante influencia que tiene la publicidad en los jévenes. Estos
constituyen un blanco perfecto para los especialistas en publicidad, porque representan un potencial
comercial, por constituir un mercado que obtiene el dinero para gastar y satisfacer sus necesidades o
deseos, y por otra parte representan un mercado futuro por ser las préximas cabezas de familia.

No se puede negar la influencia de la publicidad en nuestras vidas, se podria decir que la juventud de
ahora es el producto, en gran parte, del efecto publicitario al que se ha expuesto, lo que lleva a deducir
un contexto a futuro, en el que las nuevas generaciones llegaran a ser influenciadas en un gran nimero
por la publicidad.

En este trabajo, se hara mencion de lo que significa la publicidad en los medios y todo lo que abarca; se
enfatizara su influencia en los jovenes, ya que son los mas bombardeados por la publicidad; se dara a
conocer el nivel de impacto que causa la publicidad y como se manifiesta ésta en el adolescente para
adquirir un teléfono celular.

Esta investigacion esta basada en fuentes documentales, ya que al hablar del consumidor, de sus
aspectos sicolégicos, la funcionalidad de la publicidad y los elementos utilizados por ella; los libros
resultan ser fundamentales para enriquecer la informacion aqui presentada; de igual manera se apoy6
en internet donde se obtuvieron datos recientes sobre los temas a tratar; de igual forma se realiz6 una
investigacién de campo.

El primer capitulo tiene como objetivo dar a conocer las principales caracteristicas de los adolescentes,
en su contexto social, en sus relaciones afectivas y emocionales presentes en esta etapa de
transformaciones.

En el segundo capitulo se especifican técnicas, estrategias, formas y procesos, que la publicidad

emplea como herramientas para llevar a cabo su tarea, y asi lograr captar la atencion del adolescente.
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En el tercer capitulo se busca dar a conocer las diferentes posturas teoricas, como: estimulo-respuesta
y aprendizaje cognoscitivo en las cuales se apoya la publicidad, el proceso de compra, los impulsos,
necesidades y moviles que llevan a un consumidor a la compra, asi como los modelos psicoldgicos y
publicitarios que la mercadotecnia emplea para dar a conocer una mejor publicidad.

Finalmente, en el cuarto capitulo se muestran los resultados obtenidos en el proceso de investigacion;
el cual tiene como objetivo dar a conocer el impacto que causa la publicidad en los medios para que los
jovenes determinen la compra de un celular. Para ello se eligié una poblacion de 400 alumnos de nivel
secundaria, de las escuelas secundarias num. 189 “Olof Palme” y num. 326, por ser el medio educativo
en donde se desarrolla nuestra actividad docente, con el fin de saber si los alumnos son influenciados
por la publicidad que les presentan los diferentes medios de comunicacion, y si ésta determina la
compra de un teléfono celular.

Esta investigacion abarca la publicidad de telefonia celular que transmiten los medios de comunicacion
como: radio, television, cine, revistas e internet, en los cuales se tomaron como referencia las
preferencias que tienen nuestros estudiantes. Es por esto que en el cuarto capitulo se buscé conocer si
realmente impacta lo publicitado y lo consumido a través de una investigacion de campo; se aplicé una
encuesta en la que se busc6 determinar su grado de estudio, sexo, nivel socioeconémico, conocer
guién aporta el principal ingreso econdmico en su familia y si ademas de estudiar trabajan. Después en
el mismo sondeo, se sabria con qué frecuencia navegan por internet, ven la television, asisten al cine,
leen revistas y escuchan la radio. En este mismo estudio se indago sobre los gustos de los alumnos en
cuanto a la publicidad transmitida en dichos medios de comunicacion, saber si los toman en cuenta o si
pasan desapercibidos para ellos.

Ademéas se intentdé conocer algunos aspectos sobre sus compras para comenzar a marcar un

pardmetro sobre los habitos de adquisicion que tienen estos jovenes.
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Se cree que la publicidad impone los productos que los jovenes deben adquirir para sentirse dentro del
grupo social al que quieren o intentan pertenecer, por eso este estudio tuvo como fin analizar qué
importancia tiene para los jovenes la publicidad y hasta dénde logra convencerlos de adquirir, 0 no
cierta marca de celular, considerando que existen diversos aspectos que la publicidad debe tomar en

cuenta para tener un mayor impacto en ellos.
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DESABRBROLLO DEL ADOLESCENTE

EN $US DIFERENTES AMBITOS.




CAPITULO |

DESARROLLO DEL ADOLESCENTE EN SUS DIFERENTES

AMBITOS.,

1.1 LA ADOLESCENCIA COMO UN CAMBIO FiSICO Y EMOCIONAL.

El presente capitulo tiene el propdsito de exponer las principales caracteristicas fisicas y emocionales
de los adolescentes, tanto en su contexto social, como en sus relaciones afectivas y ajustes
emocionales que se presentan en esta etapa de transformaciones. Los adolescentes son el grupo mas
vulnerable de la sociedad, mas adelante se menciona el por qué. Ademas de ser el objeto de estudio de
este trabajo de investigacion, precisamente en esta era de la globalizacion, en donde inevitablemente la
percepcién del mundo es muy diferente.

El avance tecnolégico actual, facilita las comunicaciones y reduce los tiempos de emision y respuesta,
la aparicion produce cambios en todos los niveles de la sociedad, pero es cierto que, quienes se ven
mas afectados, positiva 0 negativamente segun la naturaleza del cambio, son aquellos que han nacido
al mismo tiempo que éstas se implantaron en la sociedad.

La adolescencia, no se considerd una etapa en el desarrollo humano hasta el siglo XX cuando G.
Stanley Hall, un pionero en el estudio del nifio, formulé una teoria de la adolescencia. Su popular obra,
aunque sin fundamentos cientificos, “Adolescente”, se public6 en 1904 y sirvié como plataforma para
sus ideas, lo cual estimuld el pensamiento acerca de este periodo de la vida (Papalia, Diane: 1998: p.

104).
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La palabra adolescencia proviene de un término latino que significa “crecer’, padecer, “sufrir’, “ir
creciendo para convertirse en adulto”. Implica un periodo de crisis entendido como proceso de cambio a
través del cual el joven alcanza la autonomia psicologica y se inserta en el medio social, sin la

mediatizacion de la familia. En esta etapa hay dos tareas fundamentales a realizar:

1) El logro de forjar la propia identidad, el alcanzar una definicion de si mismo, una valoracion y una
seguridad personal, partiendo de la reorganizacion de la personalidad con la revision de los
procesos de identificacion con las figuras primarias y de la integraciébn con otras nuevas
identificaciones con personas y con grupos.

2) La apertura al mundo socio-cultural con una busqueda del sentido de la vida y en el desarrollo de
un proyecto personal.

Entonces, se puede definir a la adolescencia, desde un enfoque bio-psico-social, como una etapa de
transicion a la vida adulta, durante la cual el joven busca las pautas de conducta que responderan al
nuevo funcionamiento de su cuerpo, a la representacién que se tenga de éste y a los requerimientos
sociales que se les demandan.

La adolescencia es una etapa en la que el adolescente busca una identidad, se rebela ante la
autoridad, lucha por su independencia, autonomia y emancipacioén, busca ser aceptado por quienes lo
rodean, sobre todo por sus amigos y compafieros, pasa por cambios tanto fisicos como psiquicos. La
rebeldia, la necesidad de afecto, los sentimientos de seguridad y ansiedad, las preocupaciones por el
aspecto, etc., son tipicas de esta etapa.

La adolescencia, es el periodo de crecimiento y desarrollo humano que transcurre entre la pubertad y la
edad juvenil. Su aparicién esta sefialada por la pubertad, pero la aparicién de este fendbmeno bioldgico
es Unicamente el principio de un proceso continuo y mas general, tanto sobre el plano somatico como el

psiquico, y que se prosigue por varios afios hasta la formacion completa del adulto. Aparte del aspecto
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biologico de este fendmeno, las transformaciones psiquicas estan completamente influidas por el
ambiente social y cultural, de manera que las transiciones entre la pubertad y la edad adulta pueden
presentar los matices mas inusitados, segun el medio, la clase social, la cultura.

Como ya se menciond esta transicion de cuerpo y mente, proviene no solamente de si mismo sino que
se conjuga con su entorno, el cual es trascendental para que los grandes cambios fisiologicos que se
producen en el individuo lo hagan llegar a la edad adulta. La adolescencia es un fenémeno biolégico,
cultural y social, por lo tanto sus limites no se asocian solamente a caracteristicas fisicas.

Diane Papalia, en su antologia Psicologia del desarrollo, menciona que, Anna Freud destaca tres
aspectos especificos del comportamiento adolescente: (Papalia Diane:1998:p.130)

1) Introversion — Extroversion: La introversion se asocia al “descubrimiento de la propia interioridad.
Lo lleva por momentos a “retirarse del mundo”. Es una toma de distancia que lo dispone a reconciliarse
con sus vivencias y con su cuerpo, favoreciendo asi su propia historicidad y su discriminacion,
fundamental para la autoafirmacion. La introversién en el ambito familiar se asocia con esa busqueda
personal, y con la separacion — individuacion que se esta dando en esta etapa respecto a la familia, en
especial a los padres. La extroversion que lo lleva a sumergirse en su grupo, se asocia a la necesidad
de ser aceptado, de asemejarse e igualarse con sus pares favoreciendo entonces su sentido de
pertenencia y la experimentacién dentro del grupo de diferentes roles nuevos. El grupo y la cultura
adolescente constituyen un medio que le da lazos fuertes de pertenencia, que lo ayudan a
desprenderse de los lazos familiares.

2) Dependencia — Independencia: Quieren librarse de las ataduras familiares, pero estdn muy
influidos por ellas. Se les escucha muchas veces decir “me las puedo arreglar solo” como parte del
reclamo habitual de mayor autonomia y privacidad. Le dedican menos tiempo a la familia, y mas a sus
propias agendas, a su grupo de amigos... Y a pesar de esta demanda de independencia, buscan ser

confirmados por sus padres y su grupo de pares. Una actitud tipica es la rebeldia, un intento de



autoafirmarse y diferenciarse que muchas veces implementan contra las figuras de autoridad, y que
también se expresa en la especial desconfianza a lo que dicen los otros, en especial sus padres, y que
los llevan a ser sumamente criticos y cuestionadores aunque observemos luego que en ellos mismos se
da un abismo entre lo que critican y reclaman y sus propias actitudes.

Procurando ser independientes con respecto a lo familiar, desarrollan respecto al grupo un fuerte
sentimiento de dependencia y sumision que muchas veces atenta contra la auténtica expresion de si
mismos.

3) Fanatismo y apatia: Presentan un fanatismo compartido por la mayoria en relacién hoy a lo
asociado a la tecnologia, los medios de comunicacion, Internet. Estan avidos de saber y conocer a
través de ellos. En contraposicion se presentan apaticos, desinteresados en el colegio frente a los
docentes y al estilo tradicional de educacién... En otros el fanatismo se da a través de una fuerte
tendencia a identificarse con un grupo musical, un equipo deportivo, un grupo religioso que les permite
ir formando nuevos lazos con sus pares, abrirse a diversos grupos de la comunidad y comenzar a
incursionar en nuevas dimensiones en las cuales el sentimiento de pertenencia grupal los ayuda a
separarse psicolégicamente de su familia. Paralelamente, en otros ambitos desarrollan una actitud de
apatia que la sociedad favorece con una cosmovision superficial y hedonista.

1.1.1 DURACION DE LA ADOLESCENCIA

Este periodo de la adolescencia abarca de los 12 hasta cerca de los 20 afios, en el cual el adolescente
presenta cambios fisicos muy rapidos y profundos, se alcanza la madurez sexual, la blusqueda de la
propia identidad se convierte en objetivo central, los grupos de compaferos ayudan a desarrollar y
probar el autoconcepto, se desarrolla la capacidad para pensar en términos abstractos y utilizar el

razonamiento cientifico, el egocentrismo del adolescente persiste en algunos comportamientos.
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Sin embargo, la adolescencia es un proceso que reviste formas variadas. Su duracién depende de las
caracteristicas personales de cada individuo (fisicas y psicoldgicas) y de las expectativas sociales de la
cultura a la que pertenezca; incluso se presentan diferencias en grupos, los sectores y las subculturas
de una sociedad determinada.

En México, por ejemplo, en el medio rural y suburbano ciertos aspectos de la adolescencia duran
menos tiempo, debido a que en estos medios los jovenes adquieren con mayor prontitud
responsabilidades de adulto, tales como el trabajo y el matrimonio.

En las sociedades industriales el proceso de la adolescencia se prolonga debido a que el sistema social
requiere del individuo una preparacion profesional cada vez mas especializada e intenta imponer un
aplazamiento constante en sus relaciones emocionales con vias a la formacion de una union conyugal
estable.

La sociedad, a través de sus instituciones, influye en los individuos para que éstos adquieran las
actitudes, normas y pautas de conducta que les permitan integrarse como miembros activos en el
sistema socio-cultural establecido. El adolescente debe adaptarse a los requerimientos del sistema
socioecondmico, la sociedad le exige que sea responsable; que comience a ser productivo y que se
prepare con seriedad para la vida adulta. Sin embargo, no le ofrece ni un estatus, ni un rol bien definido;
por una parte se le sigue tratando como nifio y por otra se le demanda que se comporte como adulto;
en ocasiones se le pide dependencia, mientras que en otras se le recrimina su falta de autonomia. Casi
todas las actividades adultas le son vedadas no obstante, al mismo tiempo, se espera de él la

responsabilidad y el desempefio de una persona “madura”.
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1.1.2 ETAPAS DE LA ADOLESCENCIA

Vanesa C. Aiello, en su libro Psicologia del desarrollo menciona que las etapas de la adolescencia se

clasifican de la siguiente manera:

Primera etapa la pre-adolescencia de los 8 hasta los 11 afos.

Crecimiento desigual de huesos, musculos y Supone el inicio de la pubertad para la mayoria.
organos puede dar una apariencia algo torpe.

Pensamientos logicos y tendencia a despreciar Capacidad para acumular grandes
pensamientos imaginativos de la infancia. conocimientos 'y aplicar nuevos conceptos.
Mayor interés para aprender habilidades de vida
(cocinar, reparar).

Egocéntrico en general, aunque ya tiene Comprende los conceptos de lo que es justoy la

conciencia. negociacion. No siempre se ve reflejada su
capacidad moral en su comportamiento.

En gran medida influido por las relaciones con Muchos nifios tienden a imitar el estereotipo

los miembros de su familia, profesores y cada masculino. El auto-imagen de muchas nifias

Vez mas, por sus companeros. puede sufrir con la llegada de la pubertad. Mayor

afan de hacer planes y cumplir con objetivos.
Tendencia a ser desorganizados.

Relacién de afecto y dependencia de ambos Deseo de participar mas en decisiones que les
padres afecta. Tendencia a discutir sobre tareas,
deberes, y orden. Conflictos con hermanos.

Eligen amigos con mismos gustos y aficiones. Nifias tienden a tener menos amigas mas
intimas que nifios. En esta etapa se forman
pandillas de amigos que pueden excluir a otros
nifos
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Segunda etapa de la adolescencia: desde los 11 hasta los 15 afios

o Llegada de la pubertad con velocidad distinta dependiendo de cada adolescente. Aumento de
apetito en épocas de crecimiento. Necesitan dormir mas. Desarrollo de los érganos sexuales,
cambios en la voz, posible olor corporal.

o Desarrollo de nuevas capacidades para ver las cosas en términos relativos y abstractos y
para pensar. Sentido de humor puede estar mas centrado en la ironia y el sexo. Epoca de
mayor conflicto con padres.

e Tendencia hacia el egocentrismo. Buscan la aprobacion social de sus comparieros. Aunque
entienden los conceptos relacionados con el orden social, a esta edad suelen cuestionar
ciertos principios sociales, morales y/o éticos, a veces sobre todo los que tienen los padres.

e« Depende de como aceptan los cambios que ocurren durante la pubertad. Tendencia a
conformarse con estereotipos de hombre o mujer. Preocupacion con problemas de peso, piel,
altura y el aspecto fisico en general.

e Atencion centrado en si mismo. Preocupacion por la opinibn de otros. Necesitan mas
intimidad en el hogar. Sufren cambios muy fuertes de humor y pueden pasar de la tristeza
absoluta a la alegria desbordada en cuestion de horas, sin saber muy bien por qué.
Tendencia a olvidar todo.

e Suele ser la etapa de mayor conflicto con los padres mientras buscan una identidad propia
dentro de la familia mas alla que la del nifio o la nifia de antes. Busca mas compairiia de sus
comparieros. Rechaza a veces muestras de carifio, aunque las sigue necesitando. Deseo de
tomar sus propias decisiones y rebelar contra las limitaciones de la disciplina de padres
aunque la siguen necesitando.

e« Los cambios de la pubertad y como reaccionan los comparferos pueden condicionar las
amistades. Mayor tendencia a compartir confidencialidades y formar grupos de 2 a 6 amigos.
Se despierta el deseo sexual y algunos empiezan ya a formar parejas.

~19 ~




Tercera etapa de la adolescencia: desde los 15 hasta los 18 afios

« Mayor homogeneidad entre sus compafieros porque la mayoria ya ha pasado por la pubertad
y durante esta etapa llegan a su altura y peso de adulto

« Mayor capacidad para pensar de forma abstracta e hipotética sobre el presente y el futuro. Al
poder entender y compartir mejor los acontecimientos que les rodean y que ocurren mas alla
de su circulo social inmediato, pueden adoptar una nueva conciencia social.

e Menos egocentrismo y mayor énfasis sobre valores abstractos y principios morales. Como el
desarrollo emocional y el desarrollo cognitivo no van al mismo paso, es posible que los
mismos adolescentes que reivindican ciertos valores, los violan a la vez. En este sentido es
una etapa algo contradictoria.

« Es la etapa en la que los adolescentes forman su propia identidad. Experimentan con
distintos aspectos, papeles, valores, amigos, aficiones.... Nifias con problemas de peso
pueden tener tendencia a la depresion.

o Cierta vulnerabilidad ante posibles preocupaciones, depresiones y trastornos como la
anorexia.

o Conforme se van avanzando por esta Ultima etapa de la adolescencia, suele haber menos
conflictos entre hijos y padres y mayor respeto porque los hijos ya pueden ver sus padres
como individuos y comprender que sus opiniones se basan en ciertos valores y esto produce
una mejoria en las relaciones familiares. Siguen discrepando con algunos limites impuestos
por los padres (como dinero, tareas en casa, hora de llegar a casa, apariencia...), aunque la
existencia de estos limites les beneficiaran mucho a largo plazo.

o Las amistades entre chicos y chicas empiezan a ser mas frecuentes y la influencia de los
amigos sigue siendo clave en el desarrollo personal de una identidad propia. Los amigos anti-
sociales pueden aumentar un comportamiento antisocial en el adolescente.
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1.1.3 DESARROLLO PSICOAFECTIVO

Para hacer una descripcion del desarrollo del adolescente y con base en estudios de Peter Blos (1979)
y de Erik Erikson (1968) en su libro: “La transicién adolescente” se pueden distinguir cuatro etapas:

) Aislamiento

II) Orientacion incierta a la sexualidad

lII) Orientacion estable de la sexualidad

IVV) Consolidacion
A continuacion se describen dichas etapas:

I) Etapa de Aislamiento
Al principio el joven se desconcierta ante su nueva situacion y se retrae o aisla del mundo exterior, en
especial del ambiente familiar.
El encerrarse en si mismo se explica por una necesidad imperiosa de analizar y comprender
introspectivamente por lo que est4 pasando.
Durante la etapa de aislamiento, en el inicio de la adolescencia, se desarrolla una nueva modalidad en
la forma de pensamiento, la cual permite la reflexién y la critica, necesaria para el proceso adolescente.
El joven comienza a pensar formalmente, es decir, ya hace elaboraciones que no hacia de nifio.

Lo anterior permite al adolescente criticar lo que ve y construir sistemas: las operaciones formales

confieren al pensamiento un poder nuevo que le permite desligarse de lo real para edificar a voluntad
reflexiones, teorias y hasta pensamientos “locos”. (Piaget, J y Inhelder, B.:1978: p.p. 132-155).

Los avances que se producen durante la adolescencia en el ambito de desarrollo cognitivo son de una
gran importancia y suponen, entre otras cosas, la capacidad de razonar deductiva o inductivamente,
comprobar hipotesis y formular teorias; es decir, el comienzo de la adolescencia supone la utilizacion de

un pensamiento abstracto con el cual el individuo empieza a reflexionar sobre si mismo y a elaborar sus
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propias teorias y sistema de creencias, tanto en el terreno personal permiten al adolescente concebir
distintas alternativas para explicarse el mundo que le rodea, son también las que le llevan a una
posicion egocéntrica que...”se pone de manifiesto por la presencia de una especie de mesianismo de
una naturaleza tal que las teorias mediante las cuales se representa el mundo se centra en la actividad
reformadora que se siente llamado a desempefar en el futuro. El joven piensa en cambiar el mundo y
en ser su redentor” (Piaget: 1972: p.288).

Asi, el egocentrismo de la adolescencia se configura, por un lado, como una incapacidad para concebir
con realismo las posibilidades de la aplicacion de las teorias que se conciben, y por otro, como un
exceso de confianza en el poder de las ideas como elementos de transformacién de la realidad.
Obviamente, todo ello produce en el adolescente una cierta incapacidad para entender y admitir las
posiciones contrarias a las suyas, ya sean de sus compafieros o de los adultos. ElI egocentrismo
adolescente tiene otros componentes, que es la tendencia a considerar sus experiencias positivas y
negativas, como unicas y, en cierto sentido, incomprensibles o incomunicables para otras personas. De
ahi la tendencia de los adolescentes a sentirse incomprendidos y a pensar que les ocurren avatares
enormemente especiales.

La nueva cualidad del impulso sexual y el establecimiento del pensamiento formal (mas l6gico), dan al
joven una nueva percepcidon del medio ambiente y de si mismo. Esto es fuente de muchas
preocupaciones, entre ellas las de la propia fisonomia. La disparidad con que se presenta el desarrollo
de los jovenes, el ideal que tienen de la belleza fisica y las comparaciones que surgen entre ellos, son
factores que ocasionan desconcierto y que contribuyen al surgimiento de la “crisis de identidad”.

Un factor crucial en esta etapa es la autoestima la cual reviste gran importancia en la afectividad del
joven ya que este factor representa la capacidad de tenerse confianza y respeto por uno mismo. Esta

es propiciada desde el nacimiento, ya que el hecho de que el nifio o la nifia se sientan deseados por
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sus padres les va a dar la posibilidad de sentirse esperados y queridos. De lo contrario, crecera con un
sentimiento de rechazo y baja estima.

Es el nucleo familiar en donde el nifio adquiere las bases para una autoestima adecuada que le permite
sentirse apto para la vida, o con una autoestima inadecuada que lo haga percibirse como un ser inepto
para enfrentarse al futuro.

Tanto la actitud de la madre como sus caracteristicas personales son de suma importancia en el
desarrollo de la confianza y sentimiento de valia en los hijos; por lo tanto, es ella quién con su
constancia, responsabilidad, interés, presencia y como satisfactoria de necesidades, genera en los hijos
el sentimiento interno de seguridad, de confianza en si mismo y de sentirse dignos de la confianza de
los demas.

Los padres tendran que ser “espejos” que reflejen al hijo sus cualidades y logros, ayudandoles asi a
crear un sentido de autoconfianza dentro de su familia y dentro de la sociedad. Esta confianza, en si
mismo y en los que le rodean, le ofrecera una base firme para desarrollar su identidad con la certeza de
ser aceptado, valioso y capaz.

De la misma forma, los padres deben creer en los hijos y producir en ellos la conviccién de que lo que
hacen tiene un significado; esto se logra a través de la empatia. Es decir, percibir la necesidad del otro
y responder adecuadamente de tal manera que el adolescente se sienta realmente comprometido.
Durante el crecimiento del nifio y posteriormente en la adolescencia, sera el medio ambiente familiar el
gue ayudara a reafirmar su autoestima. Si ésta no se desarroll6 de manera favorable dentro del nucleo
familiar, probablemente el individuo tendrd sentimientos de soledad y rechazo, lo que se traducira en

minusvalia, lo cual le impedira sentirse apto para alcanzar sus metas.
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II) Etapa de Orientacion incierta de la sexualidad.
Los jévenes de ambos sexos salen de la etapa de aislamiento, cuando logran un cierto dominio en su
conducta, después de que la violencia de los cambios puberales han convulsionado el equilibrio de su
personalidad infantil.
En esta etapa, los adolescentes buscan incesantemente identificarse con personas ajenas al hogar,
para romper las ligas emocionales infantiles con su familia y establecer mas adelante relaciones de tipo
adulto.
Durante este segundo proceso de separacion, a fin de lograr una identidad diferenciada, el super yo,
gue de acuerdo con Freud, es la estructura psiquica formada por la introyeccion de las normas y pautas
de conducta familiares, funciona de forma independiente, aunque se debilita por la separacién que el
joven debe efectuar con respecto a sus padres.
Como consecuencia de lo anterior, debido a la falta de apoyo del super-yo, el yo, que también de
acuerdo con Freud, es la estructura ejecutiva de la personalidad, también se debilita. El resultado de
esto es el sentimiento de incomprensién que sufren los jévenes adolescentes.
El reducir el vinculo emocional con el progenitor del mismo sexo también origina incertidumbre sobre la
identidad sexual; por esto los adolescentes buscan en sus amigos del mismo sexo aquellos elementos
gue asimilados enriguezcan su personalidad y les ayuden a lograr esa identidad diferenciada. Esta
amistad supone la idealizacion de la persona, a la que se engrandece, frecuentemente de manera
exagerada.
Esta fase de expansion en las relaciones afectivas del joven tiene la utilidad de consolidar el yo ideal
como la estructura psiquica que en este momento absorbe el narcisismo y la homosexualidad, ya que
en el inicio de la relacion con el amigo del mismo sexo, se representa el ideal del yo. Es necesario
entonces que el muchacho internalice la relacion, que haga suyas las caracteristicas que de él admira,

mismos que permaneceran en el ideal del yo como meta que dirige la conducta. Si este proceso no se



realiza, puede surgir la homosexualidad latente o manifiesta, debido a que es necesaria la presencia del
objeto que posee las cualidades idealizadas, mismo que viene a ser, ese objeto de amor.

En esta fase suele suceder que la relacibn con al amigo ceda ante la presion del impulso sexual
estableciéndose relaciones de tipo homosexual en las que el voyerismo, el exhibicionismo, y la
masturbacion mutua son las expresiones preferentes. Este proceso conocido como estadio homosexual
de la adolescencia no implica una orientacion definitiva, y generalmente se trata de un periodo
transitorio.

Los sentimientos, erdticos que pueden surgir en la relacion descrita son, en parte, responsables de la
ruptura repentina de la amistad, ya que casi, estos sentimientos nunca son aceptados; también influyen
las frustraciones que lleva consigo una amistad exclusiva. Finalmente el fortalecimiento del ideal del yo
quiza sea la raz6n mas poderosa para romper con el amigo, ya que dicha estructura psiquica funciona
ahora independiente de la persona que lo representaba en el mundo externo.

En la muchacha la amiga, juega un papel importante ya que es amada en forma pasiva; de ella se
espera recibir atencion, cuidado y afecto. Es frecuente sentirse invadida por sentimientos eroéticos o
sexualizados gue frecuentemente se canalizan por medio de platicas, chistes, confidencias, etc.

Este tipo de relacién es un paso intermedio entre la bisexualidad y la adopcion de la feminidad.

La orientacion bisexual del adolescente esta intimamente ligada a la preponderancia que tiende el
género a nuestra cultura. EI hombre es el activo, el poseedor, el protector, etc., y todas estas cualidades
hacen que la joven como defensa para conservar su autoestima, tome la posiciéon bisexual, e incluso
gue considere muy importante ser igual al hombre.

Para la mayoria de los adolescentes es esencial la conformidad de subgrupo. Puede existir una rebelion
contra los adultos y contra la sociedad, pero junto con esto hay la disposicion para estar de acuerdo en
todo con un grupo de amigos. Esto incluye ropa, modales, vocabulario, convicciones, ingestion de

bebidas alcohdlicas y aun quiza el uso de drogas. La razén principal de esta respuesta extrema a la



presion del grupo, en la adolescencia, es por el espacio de unos cuantos afios la mayor y a menudo la
Unica fuente de seguridad emocional del individuo en las relaciones personales, esta constituida por los
amigos de su misma edad quienes, como él, estan haciendo la dificil transicion de la infancia a la
madurez.
A pesar de las diferencias en el proceso de maduraciéon, los jovenes se agrupan por edades
cronologicas sobre todo en la escuela. Eso origina fenomenos de imitacidon y solidaridad, de tal manera
que algunos nifios, sin haber experimentado los cambios propios de la pubertad, se comportan “como si
fueran adolescentes” por un sentimiento de pertenencia de grupo.

lI) Etapa de orientacion estable de la sexualidad.
Las dos fases anteriores dan al joven las bases para adquirir una identidad sexual estable, que implica
renunciar al sexo que no se tiene y dejar atras las formas de gratificacion y amor infantiles.
En esa etapa la vida emocional del adolescente es rica e intensa; él puede autodefinirse ante la
pregunta ¢quién soy?, surge en €l una gran preocupacion por los problemas politicos, filoséficos y
sociales. Si el joven tiene entonces la posibilidad de entrar en contacto con la naturaleza, con alguna
corriente filosofica o con cualquier manifestacion de belleza, su vida interior se enriquece notablemente.
La declinacion de la tendencia bisexual marca el inicio de una nueva etapa. La conducta se orienta
hacia la heterosexualidad.
En ese momento el adolescente se encuentra capacitado para hacer elecciones amorosas
heterosexuales. Los impulsos pre-genitales se han ubicado como una iniciacion a la relacion sexual
coital.
Las primeras elecciones estan casi siempre determinadas por similitudes fisicas o psiquicas con los
padres, o bien, por rasgos opuestos a los que juzgan indeseables en ellos.
En esta etapa, los jovenes poseen un acentuado narcisismo que actla como proteccion al sentimiento

de abandono y se genera por la necesidad de romper los infantiles vinculos de relacién afectiva con los



padres. Es necesario que las cualidades de omnipotencia y omnipresencia que el nifio atribuye a los
padres, se retiren de ellos, para que él se convierta en depositario de esos valores.

Para poder establecer un verdadero vinculo afectivo con un compafiero y poder compartir, recibir e
interactuar, se requiere que el narcisismo disminuya y que la personalidad tome dimensiones normales.
El aspecto intelectual del adolescente no se escapa del egocentrismo que lo invade. La produccion de
fantasias se refuerza porgue el joven atribuye a su pensamiento posibilidades ilimitadas, sofiar con un
futuro glorioso o transformar el mundo a través de la idea. La fantasia entonces es el paso intermedio
entre el narcisismo y la heterosexualidad.

Por otra parte el adolescente tiene que renunciar “para siempre” a la dependencia afectiva con los
padres. Lograr sustituir el objeto perdido por un nuevo objeto amoroso es una tarea que requiere tiempo
y repeticion y que da como resultado el familiar y caracteristico “enamoramiento” del adolescente. El
enamoramiento representa el sentimiento de estar completo, acentia los rasgos femeninos y
masculinos; ese “amor romantico”, implica una gran ternura y devocion asi como una fuerte
preocupacion por preservar al ser amado para pertenecerse mutuamente. En estas relaciones se
idealiza al objeto de amor de tal forma que este sentimiento de pertenencia se da mutuamente a nivel
“espiritual”.

Tales relaciones tienen como funcion principal el descubrimiento de los aspectos positivos de la
sexualidad. Ambas personas perciben que con sus practicas no se pierde el respeto y la dignidad de la
persona.

En esta fase el “yo” establece una jerarquia de funciones. La instalacion del pensamiento formal, crea
la posibilidad de hipotesis complejas y asi el joven adquiere conciencia de la importancia de sus propias
acciones y decisiones para ubicar su papel y su lugar dentro de la sociedad. Al llegar al fin de esta
etapa el joven llega a un arreglo final que se manifiesta en forma subjetiva como “el estilo de vida”. Esto

implicaria la resolucién del conflicto de identidad.



IV) Etapa de consolidacion.
El final de la adolescencia se puede definir por sus aspectos psicologicos. El adolescente realiza
acciones con objetivos a largo plazo, reacomodandose a la realidad; hay estabilidad en sus emociones
y flexibilidad para comprometerse y postergar acciones. En esta fase final en donde el yo del sujeto ha
logrado estabilizar sus funciones o intereses, superando la mayor parte de sus conflictos adolescentes,
la identidad sexual toma su forma definitiva.
Se puede decir que es un proceso de consolidacion ya que el sujeto debe delimitar y canalizar su
energia hacia la vida productiva.
En esta etapa se establecen las preferencias vocacionales recreacionales y tematicas, que absorben
tanta energia como la dedicacion al trabajo y al amor.
La eleccion de pareja adquiere una mejor orientacion. Se tiene mas claro el tipo de persona con la que
se quiere formar una pareja, e incluso, se formalizan las relaciones amorosas, aun cuando nunca se
logra el control total sobre la eleccion, pues siempre existen motivaciones inconscientes que la dirigen.
La actitud y el comportamiento del adolescente siempre han intrigado a los adultos y han creado
conflictos generacionales, originados por ambos.
Generalmente, cuando los hijos entran en la adolescencia, la dinamica familiar sufre un grave
desajuste. Por una parte, el joven ha desarrollado ya el pensamiento formal, lo cual le permite objetar la
autoridad familiar, hasta entonces razon suficiente para normar su conducta. Por otra parte, se rehlsa a
aceptar los argumentos del buen funcionamiento familiar y comienza a cuestionar con comentarios
incisivos las inconsistencias que nota en sus padres.
El joven lucha por adquirir nuevos ideales y se apega con facilidad a las “corrientes de moda” y a
personajes populares que ofrecen una nueva alternativa de vida contrapuesta a los ideales y valores

familiares.
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“La adolescencia es, de manera tipica, el periodo turbulento en la vida emocional de un individuo. Con frecuencia la
relacion con sus padres es francamente negativa. La relacion con sus maestros también ha cambiado de modo
considerable de lo que era en los afios anteriores. Algunas veces, el joven desarrolla un fuerte vinculo con uno o dos
de ellos y encuentra esta relacion gratificante, en especial si se le trata como un igual (Morales, B. E.: 2000: p.56)

Hay tres elementos basicos en el adulto que hacen conflictiva la relacion padre-adolescente.

1.- Los padres generalmente consideran al hijo como una prolongaciéon de si mismos. Este hijo
considerado como un reflejo de los padres debe adoptar la conducta que a ellos les agrade y desechar
lo que ellos rechazan, si no se cumple con esto, los padres se sienten ofendidos. Los padres estan
convencidos de que intentan cambiar al adolescente por su bien sin embargo, lo que buscan
inconscientemente es que el joven responda al ideal que ellos le marcan.

2.- El hijo representa un ser con multiples posibilidades para su futuro, el grado de satisfaccion paterna
esta dado por la posibilidad de que los hijos cumplan con las metas o ideales establecidos. Conforme el
tiempo pasa, algunos ideales pueden ir quedando postergados, sin poderse cumplir, pueden ocasionar
en los padres cierto resentimiento pues ellos ven en los hijos la juventud que les falté para cubrir esos
ideales, este sentimiento, se manifiesta, por ejemplo, en conductas que restringen al adolescente,
ignorando los intereses del hijo, menospreciando las opiniones del mismo o bien, pretendiendo controlar
todas sus acciones.

3.- Los sentimientos dolorosos, asociados a las etapas criticas de la adolescencia, casi nunca se
recuerdan en la edad adulta. La personalidad, para poder funcionar en forma adecuada, reprime los
sentimientos dolorosos de la adolescencia, la fase mas conflictiva del desarrollo. Esto es un motivo
importante del conflicto de generaciones, ya que frecuentemente el adulto no tiene la capacidad para
comprender al joven pues su experiencia de esta etapa no esta consciente.

¢, Como influyen los padres en el desarrollo de la adolescencia?

Padres que no ejercen la autoridad: justifican que su hijo debe expresarse con libertad para madurar

su espiritu critico. Se acercan a sus hijos vistiendo como jovenes, “borran distancias”, se declaran
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compinches intercambiando confidencias. También algunos padres consideran que la respuesta la
deben buscar los adolescentes por si solos, generando una “distancia ausente”.

Padres sobreprotectores: prolongan indefinidamente la infancia de sus hijos, amparados en la
inseguridad externa que amenaza con peligros constantes. Aceptar el crecimiento de sus hijos es
aceptar la pérdida de ellos y a su vez reconocer que han envejecido. Y esto no es sencillo. Estos
padres quieren ser imprescindibles, no aceptan la separacion, no confian en las decisiones de sus hijos,
en sus criterios para actuar; resuelven sus problemas para negarles la autonomia mas que para
ayudarlos.

Padres que hacen uso abusivo y arbitrario de su autoridad: Recurren para justificar sus ordenes y
actitudes la expresion: “Porque soy tu padre...tu madre...”. El hijo viene a ser una propiedad particular,
una posesion absoluta. Muchas veces no vacilan en humillar al hijo, censurandole en publico, haciendo
comentarios ridiculizantes.

La existencia de estos modelos paternos da cuenta de las dificultades de los padres en asumir con
madurez el ejercicio de la autoridad, trasladandose la responsabilidad a la escuela, a los docentes, al
gobierno, a los medios. El problema se pone afuera generando confusion, frustracion. Estos estilos de
padres no permiten al adolescente incorporar una imagen claramente diferenciada del adulto, separada
de por si por la madurez generacional, sino que se encuentra con padres atemorizados o autoritarios,
guiza con sus mismas dudas.

Los padres dominantes y represivos, que no permiten la individuacion, obstruyen y retardan el proceso
de construccién de la identidad. Si al adolescente no se le permite pensar en forma distinta y buscar sus
valores e ideales, el recurso a su alcance sera adherirse a sus padres repitiendo el modelo familiar sin
ningun tipo de cuestionamiento, o bien, actuar por oposicién. Esto dltimo, claro esta, no implica un
modelo propio, ya que se sigue mecanicamente el modelo opuesto por simple deseo de contrariar, pero

sin creatividad personal.



Otro recurso que tiene un adolescente dentro de una familia dominante y represiva es que los hijos
busquen el matrimonio tempranamente, lo cual lejos de ayudar a resolver sus problemas de identidad
los profundiza.

También la situacion contraria, donde los padres se desentienden por completo de los hijos
adolescentes, resulta perjudicial. El joven tiene necesidad de independizarse buscando sus propios
ideales y valores, pero necesita sentir el apoyo y guia de sus padres, estar seguro de que ellos se
interesan por su persona y de que lo aman. El abandono propicia en €l una crisis de identidad mas
violenta; pues no sélo tiene el “vacio” interno que provoca el distanciamiento emocional de los padres,
sino que en realidad se encuentra solo.

Es importante que los padres de familia y todo adulto que se relacione con ellos los reconozca como
personas que merecen respeto; incluyendo la libertad de sentir y pensar en forma independiente; asi
como orientar a sus hijos ayudandolos a esclarecer situaciones, para que ellos elijan lo mas
conveniente y asuman la responsabilidad que implica su decision.

El adolescente por su parte, necesita reconocer el respeto que su familia merece y ajustarse lo mas

posible a las normas y reglas establecidas de cuyo cumplimiento depende la armonia familiar.
1.1.4 DESARROLLO COGNOSCITIVO

Los adolescentes no solamente parecen diferentes de los nifios en edad escolar; también piensan
diferente. ¢ Qué permite que el pensamiento de los jévenes se encuentre en un nivel mas elevado con
respecto al de los nifios en el concepto de “qué pasa si...?” Los adolescentes pueden pensar en
términos de lo que podria ser verdad y no sélo en términos de lo que es verdad. Como pueden pensar
en términos de lo que podria ser verdad y no solo en términos de lo que es verdad. Como pueden
imaginar posibilidades, pueden razonar sobre hipétesis. Sin embargo, a menudo se encuentran entre el

pensamiento de los nifios y el de los adultos porque aun estan limitados por formas del pensamiento
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egoceéntrico. La inmadurez cognoscitiva afecta a los jovenes en su vida diaria de muchas formas que
incluyen la manera como piensan sobre temas morales.

Para entender el desarrollo cognoscitivo de los adolescentes, primeramente se vera el aporte de Jean
Piaget que resalta en su libro: “De la légica del nifio a la l6gica del adolescente, sobre el concepto de
las operaciones formales”.

Madurez cognoscitiva: la etapa de las operaciones formales de Piaget

La explicacion que predomina acerca de la naturaleza de los cambios en la forma de pensar de los
adolescentes se debe a Jean Piaget. De acuerdo con este investigador, los adolescentes entran al nivel
mas elevado del desarrollo congnoscitivo, el cual denomind operaciones formales, y que esta
marcado por la capacidad para el pensamiento abstracto.

Naturaleza de las operaciones formales.

Llegar al nivel de las operaciones formales permite a los adolescentes contar con una nueva forma para
manipular u operar la informacion. En la etapa de las operaciones concretas, los nifios pueden pensar
con légica solamente con respecto a lo concreto, aqui y ahora. Los adolescentes ya no tienen esos
limites. Ahora pueden manejar abstracciones, comprobar hipétesis y ver posibilidades infinitas.

Este avance abre muchas puertas nuevas. Permite que los jévenes analicen doctrinas politicas y
filoséficas y que, en ocasiones, formulen nuevas teorias para reformar la sociedad; incluso les permite
reconocer gque en algunas situaciones no hay respuestas definidas. La capacidad para pensar en
términos abstractos también tiene ramificaciones emocionales. En edades anteriores los nifios pueden
amar a un padre y odiar a un compafero. Ahora “el adolescente puede amar la libertad u odiar la
explotacion. El adolescente ha desarrollado un nuevo modo de vida: lo posible y lo ideal cautivan la
mente y el sentimiento” (H. Ginsburg y Opper: en Papalia,Diane E y Wendkos, Sally:1998: p:48).

De acuerdo con Piaget, los cambios internos y externos en la vida de un adolescente se combinan para

llegar a la madurez cognoscitiva. El cerebro ha madurado, y el ambiente social es mas amplio y ofrece



mas oportunidades para la experimentacion. La interaccion entre los dos tipos de cambios es esencial.
Incluso si el desarrollo neuroldgico de un joven ha avanzado tanto como para permitirle llegar a la etapa
del razonamiento formal, puede que nunca lo logre si no recibe estimulos culturales y educativos.
Algunas de las caracteristicas tipicas del pensamiento de los adolescentes son las siguientes:
Encontrar fallas en las figuras de autoridad. Con su nueva capacidad para imaginar un mundo ideal,
los adolescentes comprenden que las personas que una vez reverenciaron caen de su pedestal y los
jovenes se sienten impulsados a decirlo alto y con frecuencia.

Tendencia a discutir. A menudo los adolescentes utilizan la discusion como una manera de practicar
nuevas destrezas para explorar los matices de un tema y presentar un caso desde su punto de vista.
Indecision. Los adolescentes tienen problemas para ajustar sus mentes incluso con cosas muy
sencillas porque son mas conscientes de las nuevas opciones que ofrece la vida.

Hipocresia aparente. A menudo los adolescentes no reconocen la diferencia entre expresar un ideal y
buscarlo. Parte del crecimiento incluye comprender que “pensar no hace las cosas”, que los valores
deben vivirse para lograr el cambio.

Autoconciencia. La autoconciencia extrema de los jovenes tiene mucho que ver con la audiencia
imaginaria, un observador que existe sblo en su mente, quien esta preocupado como ellos por su
conducta y por sus pensamientos. Los adolescentes pueden ponerse en la mente de otras personas:
pueden pensar acerca de lo que alguien mas piensa. Sin embargo, como tienen problemas para
distinguir entre lo que les interesa a ellos y lo que les interesa a los demas, suponen que los demas
piensan de ellos igual que ellos mismos.

Centrarse en si mismo. Describe la creencia de los adolescentes de que ellos son especiales, de que
Su experiencia es unica y que no estan sujetos a las reglas que rigen al resto del mundo. De acuerdo
con este aspecto del egocentrismo juvenil se demuestra con mucha fuerza en la adolescencia temprana

y se convierte en la base de buena parte del comportamiento autodestructivo porque los adolescentes



piensan que se hallan protegidos magicamente contra el peligro. Una nifia piensa que ella no puede
guedar embarazada; un muchacho cree que él no puede morir violentamente; los adolescentes piensan
gue ellos no pueden quedar atrapados por las drogas.

A medida que los adolescentes maduran en sus procesos de pensamiento, Sson mas capaces de pensar
en su propia identidad, establecer relaciones adultas y decidir como y dénde ajustarse dentro de la
sociedad. Ademas, pueden considerar mejor los aspectos morales.

A continuacidén se mencionaran algunos de los aspectos del desarrollo moral del adolescente, segun la
teoria de Lawrence Kohlberg (Kohlberg, Lawrence, en Papalia, Diane E.: 1998: p.132)

Niveles y etapas de Kohlberg. El autor concluye que el nivel de razonamiento moral se relaciona con
el nivel cognoscitivo de la persona. El razonamiento de los muchachos convencié a Kéhlberg de que las
personas deducen los juicios morales por si mismos y no simplemente al interiorizar estandares de
padres, maestros o compafieros. Kohlberg identificod tres niveles de razonamiento moral, cada uno de
los cuales dividio en dos etapas.

« Nivel I|.: moralidad pre-convencional (4 a 10 afos). El énfasis en este nivel se basa en el
control externo. Los nifios observan los estandares de otras personas para evitar un castigo u
obtener un premio.

e Nivel II: moralidad de conformidad con un rol convencional (10 a 13 afios). Los nifios
guieren agradar a otras personas. Aun observan los estandares de otros pero los han
interiorizado hasta cierto nivel. Ahora quieren que las personas cuyas opiniones son importantes
para ellos, los consideren “buenos”. Son capaces de tomar los roles de las figuras de autoridad lo
bastante bien como para decidir si una accién es buena para esos estandares.

« Nivel lll: moralidad de principios autonomos (de 13 afios en adelante, si se alcanza). Este es

el nivel mas alto de Kohlberg. Por primera vez, la persona reconoce la posibilidad de conflicto
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entre dos estandares socialmente aceptados y trata de decidir entre ellos. El control de la

conducta ahora es interno, ambos estandares se cumplen y se razona acerca del bien y el mal.
El pensamiento de los nifios acerca de la moralidad se ajusta en las dos primeras etapas de Kdhlberg,
en el cual consideran la moralidad en términos de obediencia para evitar el castigo o actian de acuerdo
con su propio interés. Algunos adolescentes y adultos también se encuentran en el nivel I. Piensan en
términos de satisfacer sus propias necesidades.
Sin embargo, la mayoria de los adolescentes, como la mayoria de los adultos, parece estar en el nivel
de Koéhlberg. Han interiorizado los estandares de los demas y se ajustan a las convenciones sociales,
apoyan el statu quo y piensan en términos de hacer lo correcto, para complacer a otros u obedecer la
ley.
Solamente un pequefio numero de personas parece lograr el nivel Ill. En él, que se puede alcanzar en
la adolescencia o en la edad adulta, las personas pueden observar dos estandares socialmente
aceptados y elegir el que les parece correcto. Sin embargo, incluso las personas que han llegado a un
nivel elevado en su desarrollo cognoscitivo no siempre obtienen un nivel de desarrollo moral con el
mismo alcance. Esto se debe a otros factores, ademas del conocimiento, que afectan el razonamiento
moral. Asi, un cierto nivel de desarrollo cognoscitivo es necesario pero no suficiente para un nivel
comparable de desarrollo moral.
Asi mismo, la familia influye en el desarrollo moral del adolescente, la manera mas eficaz de ayudarlos
y alcanzar niveles mas altos de razonamiento moral parece ser dandoles la oportunidad de hablar,
interpretar y representar dilemas morales, y exponerlos ante personas con un nivel de pensamiento
moral ligeramente mas alto que el propio.
El progreso hacia el pensamiento moral pre-convencional parece depender de apreciar la naturaleza

relativa de los estandares morales. Los adolescentes comienzan a entender que cada sociedad
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evoluciona hacia su propia definicion de lo bueno y lo malo, que los valores de una cultura pueden
chocar con los de otra.

Muchos jévenes cuestionan sus puntos de vista acerca de la moralidad cuando ingresan a un mundo
mas amplio en la secundaria o la universidad, y se encuentran con personas cuyos valores, cultura y
formacion son diferentes de los suyos. Algunos se inspiran en el ejemplo de otros.

A medida que el pensamiento de los adolescentes madura, resulta util observarlo en términos de los
tipos de pensamiento que adquieren importancia y son mas sofisticados en la vida adulta.

De acuerdo con la teoria triarquica de Sterberg, existen tres aspectos de la inteligencia:

1.- Elemento componente: con cuanta eficiencia las personas procesan y analizan la informacion. El
elemento componente es el aspecto critico de la inteligencia. Le dice a las personas como abordar los
problemas, buscar las soluciones, y controlar y evaluar los resultados.

2.- Elemento de experiencia: como enfocan las personas las tareas novedosas y comunes. El
elemento de experiencia es el aspecto perspicaz de la inteligencia. Le permite a las personas comparar
nueva informacion con la que ya conocen, y encontrar medios para equiparar los hechos; en otras
palabras, pensar en formas originales (como lo hizo Einstein cuando desarroll6 su teoria de la
relatividad). EI desempefio automatico de operaciones familiares (como reconocer palabras) facilita la
perspicacia porgue deja la mente libre para emprender tareas desconocidas (como decodificar palabras
nuevas).

3.- Elemento contextual: como se relaciona la gente con su ambiente. El elemento contexto es el
aspecto practico “del mundo real” de la inteligencia. Se va haciendo mas valioso en la edad adulta para
seleccionar un lugar donde vivir o un campo de trabajo, por ejemplo. Incluye la capacidad para medir
una situaciéon y decidir qué hacer. Adaptarla cambiarla o encontrar una organizacion nueva y mas

confortable.
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1.1.5 EL ADOLESCENTE EN BUSCA DE SU IDENTIDAD

Como se mencion6 anteriormente la adolescencia es una etapa de cambios; en la cual el joven requiere
responderse preguntas de tipo sicoldgico como ¢,quién soy? y ¢ qué quiero? lo que provoca la busqueda
y construccion de su identidad, adquiriéndola cuando su personalidad se integra en un todo y le permita
diferenciarse de los demas, siendo éste un proceso afectivo de vital importancia para el afianzamiento
de estructuras psicoldgicas sélidas que le permitan delinear un proyecto de vida viable y promisorio.

El responder estas preguntas no es facil y muchas veces da lugar al oposicionismo, donde aunque el
adolescente no logra aun definir como es, se auto-identifica respecto de lo que quiere ser. En el camino
de encontrarse a si mismo, los jévenes comienzan a probar distintos roles y actitudes, algunos de ellos
de riesgo, como el andar a altas velocidades en auto y sin licencia de conducir, usar aros en las orejas,
en la nariz, en las cejas e incluso partes del cuerpo; pintarse el pelo, tatuarse y vestirse de manera
diferente constituye una forma de estampar su personalidad, mostrar que son distintos y sobre todo, de
diferenciarse del resto.

El proceso de construccion de identidad es largo. Puede durar incluso toda la vida, porque las personas
van cambiando sus opciones y las experiencias que suman a sus vivencias. Sin embargo, la base de la
identidad se construye durante el periodo de la adolescencia. Como sefiala Pia Sius, psicologa infanto-
juvenil, “el concepto de identidad tiene que ver con crear un yo establece en el tiempo, en que se
reconocen capacidades y dificultades, y en el que se establece lo que se es en relacion a otra” (Articulo
publicado en www. RevistaPadresOk.com: 2002: p-31)

La identidad se constituye a través de identificaciones sucesivas. El de uno mismo (individual), tiene
como base la identidad del otro (identificacion social). Estas identificaciones generan nuevas
modalidades en el sentimiento de seguridad, en el interés cognoscitivo, en la elaboracion de la

experiencia y en la afiliacion solidaria de los ideales y desarrollo de sus potencialidades. En el centro de
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todos los elementos, se encuentra el adolescente tratando de crecer y de establecer su identidad en un
mundo de permanente cambio, que por esa misma razén no comprende, ya que le resulta imposible
poder predecir lo que ocurrira incluso en el futuro mas cercano. También se encuentra con que es nula
la posibilidad de participar personalmente en el control o modificacion de los cambios que se estan
produciendo. Es un mero observador de los mismos y un directo destinatario de sus efectos.

El objetivo principal que corresponde alcanzar el adolescente es lograr una identidad diferenciada y
estable. La adolescencia consiste en romper la fusion e indiferenciacion vivida en la infancia, para
organizar otro tipo de relacion, en la que el mundo y el adolescente sean distintos. Se puede decir que
un individuo tiene una identidad bien estructurada cuando su personalidad se integra en un todo y le
permite diferenciarse de los demas. La identidad podria resumirse en la formulacion de yo-soy-yo para
lo cual debe quedar bien definido el no-yo.

Para salir del estado de indiferenciacion infantil y lograr el limite real entre el Yo y el no Yo se presenta
la llamada “crisis de identidad” en la cual el individuo se pregunta, entre otras cosas, quién es, como se
percibe a si mismo, como se proyecta al mundo, cémo lo percibe el mundo, qué quiere hacer con su
vida, sus suefios, sus amores y sus desamores.

Es un proceso natural en el cual necesitan mas espacios y momentos para estar con ellos mismos;
comienzan a defender su privacidad y lo que antes era compartido con los papas y los hermanos
empieza a ser “propiedad privada”. Es comun verlos encerrados en su pieza realizando actividades
como escuchar musica o tendidos en su cama meditando, pudiendo pasar periodos prolongados en lo
mismo.

En esta etapa de la adolescencia uno de los elementos fundamentales es obtener una identidad
personal y evitar la confusion de papeles. Aungque el individuo haya adquirido confianza, autonomia,
iniciativa e industriosidad en los estadios precedentes (de acuerdo con la teoria de Erikson:1968:p.154),

este periodo puede estar lleno de conflictos, agitacién y ansiedad.



Sin embargo, las personas secundarias juegan también un papel muy importante en la educacion de los
jovenes durante este periodo. Aunque no sean los directamente encargados de dar dicha educacion,
todo lo que hacen puede favorecer la expansion y la confianza en si, al igual que el valor para superar
sus impotencias, o, al contrario, pueden estimular el desaliento y la depresion. Hoy, muchos jévenes a
partir de los once afios conocen estados severos de depresion y de confusion, lo que puede provocar
actos de agresion gratuitos. En estas crisis, el joven se opone a todas las leyes por considerar que la
ley es un mecanismo de represion que no le permite ser, ni vivir. De hecho, los aspectos que influyen
en la construccion de la identidad, se entre relacionan, siendo la sexualidad el centro generador de toda
la problematica adolescente.
La identidad sexual, que es la parte mas importante en el desarrollo psicosexual del “nuevo adulto” y
gue forma parte de la identidad general, comienza a formarse a temprana edad y entra en conflicto
cuando el adolescente tiene que renunciar a ser el pequefio al que se le proporciona todo, y
“‘“AJUSTARSE” a la nueva condiciéon de ser y actuar como hombre o mujer. Bleger (Bleger: 1973: p-130)
considera que esto es el centro de la problematica y que la sexualidad surge como un elemento
organizador de la identidad en general, la cual permite el sentirse como un individuo completo, lleno de
sensaciones, que pueden ser tan placenteras o quiz4 tan dolorosas segun sea la informacion y la
actitud de la gente que le rodea.
El pasaje de un estadio de la vida a otro se sucede a través de periodos de crisis cuya separacion
incluye el dolor de dejar lo conocido y el esfuerzo psiquico por superarlo. Este dolor de la pérdida va
acompafado de un duelo, cuya elaboracién es el paso imprescindible para comenzar cada etapa.
Arminda Aberastury (Aberastury, Arminda y Konobel, M.:1985: p-23) sefiala que en la adolescencia se
viven tres duelos bésicos:

a) Duelo por el cuerpo de nifio.

b) Duelo por la pérdida de la identidad infantil
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c) Duelo por los padres de la infancia

a) Duelo por el cuerpo de nifio
El adolescente de la modernidad se encontraba perdiendo el idealizado y mimado cuerpo de la infancia,
teniendo en perspectiva sélo un periodo glorioso de juventud, pero lejos aun de lograr un cuerpo con
caracteristicas claramente adultas. El adulto joven constituia el ideal estético por excelencia. En este
contexto, el adolescente lucia un aspecto desgraciado. Nada se encontraba en él de admirable,
estéticamente rescatable.
Hoy su cuerpo ha pasado a idealizarse y la adolescencia se constituye en el momento en el cual se
logra cierta perfeccion corporal que habra que mantener todo el tiempo posible. El adolescente
posmoderno deja el cuerpo de la nifiez, pero para ingresar de por si en un estado declarado
socialmente ideal. Pasa a ser poseedor del cuerpo que hay que tener, que sus padres desean
mantener.

b) Duelo por laidentidad infantil
En la adolescencia se termina de consolidar el ideal del yo. En ello influyen los padres, los docentes y la
sociedad en su conjunto. La sociedad moderna consagraba los valores de un ideal del yo asociado a la
idea del progreso en base al esfuerzo, el amor como consideracion hacia el otro, la capacidad de lograr
lo deseado.
En la sociedad actual, es habitual que los medios divulguen propuestas que proponen veladamente
otros valores del yo ideal: gimnasia sin esfuerzo; tarjetas de crédito, compras telefénicas para no
postergar ningun deseo; competencia laboral a costa de eliminacion de unos sobre otros.
Si se acepta este planteo, el adolescente no abandona los valores de la infancia, sino puede seguir
actuando y deseando como cuando era un nifio.

c) Duelo por los padres de la infancia
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Como mencionaramos en el punto anterior, los adolescentes sienten que sus padres comparten las
mismas inseguridades y temores. Por lo tanto no tiene que bajar del pedestal a nadie.

Sin lugar a dudas, la adolescencia de los hijos es también una etapa de crisis para los padres y que
éstos tendran que vivir junto con el adolescente estos cambios: el hijo que tienen frente a si no es un
nifo pero tampoco es un adulto, no sera de extrafiar sus cambios en el comportamiento mostrandose
oposicionista y desafiante, pareciera que esta peleando con todos y con todo, se muestra inconforme
con todo lo que antes era aceptado llamese familia, sociedad, cultura, religion, etcétera.

El adolescente siente la necesidad de estar menos tiempo con sus padres, lo que le va a permitir
desprenderse de ellos y estar en posibilidad de establecer nuevas relaciones principalmente con otros
adolescentes hombres y mujeres; el adolescente desarrolla modas en el vestir, en el saludo, en el
lenguaje, en el arreglo ¢desarreglo? personal, “se casa”’ con ideas radicales manifestandose o bien
CcOmo ateo 0 como comunista.

Algo que ha caracterizado a los jovenes desde siempre, es la tendencia a agruparse segun sus oficios,
gustos, idolos, ideas. Ello tiene su parte positiva de adaptacion como signo de diversidad y pluralidad
en una sociedad abierta y tolerante.

Pero no todos los aspectos son positivos, actos irracionales parecen haberse aduefiado de muchos de
estos grupos, a diario podemos informarnos de hechos de violencia protagonizados por jovenes que se
identifican a determinados grupos que la sociedad ha dado en llamar “Tribus Urbanas”, como:
manifiestan a través de movimientos y expresiones juveniles que adquieren distintos sentidos y
significados, con el fin de enfrentar y trascender lo establecido.

Con dichas caracteristicas ayudan a sobrellevar el proceso de percepcion de si mismos, que es mucho
mas dificil de soportar para el adolescente si se vive en soledad. El pertenecer a un grupo elimina la
posibilidad de rechazo social, que es fundamental para el joven porque en esta etapa es mucho mas

importante la opinién de los amigos con respecto a ellos que la de los propios padres, situaciones todas



éstas que van a repercutir de una u otra forma, en mayor o menor medida en la actitud y el
comportamiento de esos padres hacia sus hijos adolescentes.
El logro de la identidad es, ante todo, el proceso de construccion de la identidad sexual, por varios
factores influyentes, como son, por ejemplo:

1) En nuestra cultura predomina la division rigida y estereotipada de roles sexuales.

2) Eltipo de socializacion que se da a los individuos es diferente segun el sexo.

3) La adolescencia se inicia con la pubertad incrementando en forma considerable el impulso

sexual, y éste influye de manera considerable en toda la conducta del adolescente.

4) En la adolescencia, se adquiere la identidad sexual juvenil.
La cultura de cada sociedad origina una cierta uniformidad en los comportamientos del adolescente e
influye en la percepcién de si mismo.
La adolescencia es parte integral de todo el desarrollo y por tanto, su cumplimiento depende del éxito
con que se hayan cubierto las etapas anteriores. En general, podemos decir que el nifio, antes de entrar

en la adolescencia, debe haber logrado un desarrollo suficiente en tres aspectos: en lo biolégico; un

desarrollo fisico que le permita independencia y control del ambiente; en lo social; capacidad para dar y

recibir, aceptar las normas y también ser capaz de criticarlas; en lo psicolégico; comprension de si

mismo y de su entorno, por medio del juicio, la generalizacion y la l6gica, capacidad del yo para resolver
por si mismo, en forma efectiva, problemas serios y no tan serios de la vida cotidiana.

Asi, pues en la lucha por moldear su personalidad definitiva, el joven se expone a la angustia que le
causa obtener su independencia y definir sus aspiraciones a desarrollarse como persona adulta,
provocada por tener que desenvolverse en un medio que no conoce ni domina, y el que muchas veces
considera como amenazador.

De esta manera, operan dos fuerzas internas sobre la conducta del joven. La aventura al desafio de la

vida adulta lo impulsa. En su interior entiende que para acceder al mundo de los adultos (con sus



ventajas y libertades) debe arriesgarse a perder la seguridad y los privilegios que goza por ser un nifio.
Esto significa abandonar voluntariamente la proteccion que le ofrece el entorno familiar y social, para
abordar, sin mucho conocimiento, las tareas de una vida adulta.

Se puede sefialar entonces que la construccion de la identidad es la tarea psicologica central del
individuo, la cual se encuentra ligada a su cultura proxima como un conjunto afectivo e intelectualizado
dentro de un contexto valorativo.

Detras de cada persona se esconde una historia vivida, Unica y original. Es cierto que la identidad
actual de cada uno esté casi totalmente determinada por su historia, pero también es cierto que cada
persona puede modificar su futuro al hacer actos distintos a los que ha venido haciendo hasta ahora.

1.2 EL ADOLESCENTE EN SU CONTEXTO

De acuerdo con el estudio realizado por el Consejo Nacional de Poblacién (CONAPO) en el 2009
existian 25 millones de familias, de ellas el 11% son mono-nucleares, otras estan formadas por el
padre y la madre, pero muchos de estos padres trabajan fuera de casa y en ocasiones de tiempo
completo. En la actualidad la mayoria de las familias encaran la proeza de criar a los hijos desde
lejos, por lo que millones de adolescentes quedan librados a su suerte muchas horas. Y es aqui es
donde la intervencion de la tecnologia (television, computadora) aparece como preocupacién porque
sus hijos no le dan el uso adecuado

Podria decirse que los articulos electrénicos o digitales del hogar comienzan a fungir como objetos
sustitutos de la crianza o de la compafia. Son las nuevas “nanas” o “el tercer padre”. Al joven inmerso
en esta realidad se le puede llamar el adolescente “net”, que recibe de la tecnologia una especie de
tutelaje frente a su propia orfandad.

El adolescente que habita en las grandes urbes sobre todo el de clase media, al tener que estar

restringido en el espacio del hogar por la inseguridad y violencia de las calles, opta por buscar grupos
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de referencia desde casa y no precisamente con una presencia fisica sino utilizando tecnologia. En este
espacio virtual busca grupos de interés (de charla o chat rooms) o de intercambio (correo electronico o
el ICQ). Un mundo sin rostros con un cédigo donde la calidad de la expresidon escrita se desvirtia y
nuevos simbolos abreviados reemplazan la palabra con su verdadero significado.
A su vez el adolescente net, son jovenes sobre-informados y/o sobresaturados por el exceso de
conexiones. Pareceria que en un momento determinado le es dificil diferenciar entre lo real y lo virtual,
entre lo importante y lo no importante.
Esta realidad demuestra que un nuevo modelo de trabajo se impone. El adolescente es una poblacion
en riesgo y, por lo tanto, debe ser tratado como tal:

- Necesita padres adultos para confrontar.

- Necesita vivir los duelos como pedagogias de crecimiento.

- Necesita espacios de dialogo de persona a persona, cara a cara, donde las partes se

involucren integramente y no anénimamente.

De lo contrario, pueden sufrir serias perturbaciones y problematicas en la personalidad, como lo informé
la Escuela Nacional de Nutricion (ENSyN), que arroja como resultados el 60%de consumo de alcohol
en adolescentes de 12 a 18 afios, asi como un 31% en drogadiccion y 79 de cada mil mujeres con
embarazos no deseados.
Abordar la cuestion de las nuevas problematicas de los adolescentes en el contexto actual y el
acompafamiento que puede realizar la escuela en su formacién, demanda situar la cuestion en un
marco amplio de problemas que nos permitan abordar mejor su tratamiento.
Los adolescentes constituyen, por su propia vulnerabilidad, un interesante referente para analizar la
sociedad a la que pertenecen, de la cual se constituyen en verdaderos espejos. En los tiempos
posmodernos, los adolescentes y jovenes encuentran un “eco perfecto”: Su propia realidad interna se

ve reflejada y emparentada con la realidad externa: una se espeja en la otra.



En el contexto actual, la adolescencia se postula como un modelo social. Por lo tanto, esta dejando de
ser considerada como una etapa en el desarrollo vital para convertirse en un modo de ser y hacer valido
como referencia para el conjunto de la sociedad.

La brecha generacional entre padres e hijos se ha acortado. En la mayoria de las situaciones el
adolescente no encuentra una imagen claramente diferenciada en sus padres, sino que a menudo
descubre en ellos sus mismas dudas y conflictos personales. Muchos padres buscan, incluso, asemejar
su imagen a la de los hijos. Los adultos dejan de ser, entonces, un sdlido fronton para confrontar y no
dan espacio al adolescente para confirmarse y autoafirmarse.

Existe un fuerte desencuentro entre dos culturas, la adolescente juvenil y la institucional escolar adulta.
Este conflicto se evidencia sobre todo en el nivel medio, tal como lo sefala Juan Carlos Tedesco: “Hace
ya mucho tiempo que los diagnoésticos, tanto cualitativos como cuantitativos, han sefialado que en la
enseflanza media se concentran la mayor densidad de problemas o, desde el punto de vista de las
politicas de educacion, existe la menor cantidad

de soluciones y respuestas” (Tedesco, Juan Carlos:2001:p-23)

En los préximos apartados, hablaremos del desarrollo del adolescente en sus diferentes contextos.
1.2.1 CONTEXTO ECONOMICO

Desde un punto de vista la educacion ha sido el boleto de avance econémico y social que lleva a una
vida adulta exitosa. Sin embargo, para muchos de los estudiantes actuales, en especial aquellos que
proceden de familias con bajos ingresos y vecindarios pobres, la escuela ya no desempefia esta funcién
vital. Enfocar el desarrollo en el contexto de dénde y como viven los adolescentes, y cdmo los afectan
sus instituciones sociales, ayuda a entender algunos de los temas que surgen en la adolescencia

temprana. Uno de ellos es la finalizacion de la escuela elemental. (Papalia,Diane: 1998: p- 98)
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El ingreso familiar puede ser el factor mas poderoso que contribuye al ambiente en donde vive un
adolescente. Este ambiente afecta la educacion de una persona joven ya que el hogar, el vecindario,
las escuelas, los servicios de salud, las experiencias sociales y las oportunidades para una educacion
mas avanzada se hallan relacionados con el ingreso y el ambiente. Los ingresos también pueden tener
un gran impacto sobre la atmosfera de la familia misma, la cual influye en el logro escolar.
En varios sectores socioeconémicos de una sociedad como la nuestra, el adolescente es todavia, en
bastante grado y tal vez por completo, dependiente de sus padres econdmicamente; pero ellos ya no
son una fuente importante de seguridad emocional, excepto en los casos de sobre-proteccion. En la
actualidad, una mayor cantidad de adolescentes estudiantes trabajan con respecto a otras épocas de
las ultimas décadas. Esta tendencia se ajusta a la creencia en los beneficios morales que se derivan de
trabajar. Sin embargo, los resultados de una investigacion llevan a preguntarse si los trabajos de medio
tiempo son de verdad valiosos para los estudiantes de secundaria. Para quienes tienen que trabajar
para ayudar a sostener a sus familias, la pregunta es discutible. Sin embargo, para quienes trabajan
para tener dinero de bolsillo, el tema es mas complejo de lo que parece. En su libro (quiénes son y por
gué trabajan los nifios y las nifias de México) Lidia Torrico sefiala lo siguiente:
ARGUMENTOS A FAVOR DEL TRABAJO DE MEDIO TIEMPO PARA ADOLESCENTES
1. Eltrabajo pagado ensefia a los jévenes a manejarse con responsabilidad
2. Les ayuda a desarrollar buenos habitos de trabajo como puntualidad, responsabilidad y
administracion apropiada del tiempo.
3. Un buen trabajo de medio tiempo (que ayude al joven a dominar nuevas destrezas, asumir
responsabilidad y trabajar con personas de diferentes edades y formacion) ayuda a los
estudiantes a aprender sobre un campo en particular, asi como a guiarlos para elegir una

carrera.
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4. Les ayuda a aprender destrezas laborales como encontrar un trabajo y desempefarse junto a
diversas personas: patrones, comparieros de trabajo y, en ocasiones, el publico.

5. Al demostrar a los adolescentes lo exigente y dificil del mundo del trabajo, y su falta de
preparacion para enfrentarlo, los trabajos de medio tiempo en especial los humildes en
ocasiones sirven para motivar a los jévenes a continuar con su educacion.

6. Algunas tendencias indeseables de los adolescentes que trabajan pueden no originarse en el
trabajo mismo sino en las razones para tomarlo. Algunos quieren trabajar porque no estan
interesados en la escuela, estan alejados de sus familias o porque quieren ganar dinero para
comprar drogas y licor. Sus trabajos pueden en realidad ayudarlos a salir de problemas al
brindarles medios legales para ganar dinero.

ARGUMENTOS EN CONTRA DEL TRABAJO DE MEDIO TIEMPO PARA ADOLESCENTE

1. Los adolescentes que trabajan no son mas independientes para tomar decisiones financieras que
sus comparieros de clase que no trabajan.

2. La mayoria de estudiantes que trabajan tiempo parcial durante la secundaria tienen bajo nivel
académico, y trabajos repetitivos en donde no aprenden destrezas de utilidad mas adelante en
su vida.

3. No es probable que los adolescentes que trabajan ganen mas cuando adultos que quienes no
trabajaron.

4. El trabajo parece socavar el desempefio en la escuela, en especial en los jovenes que trabajan
mas de 15 6 20 horas por semana. El nivel de estudio, la vinculacién con la escuela y la
asistencia disminuyen. Trabajar mas de 15 horas a la semana se relaciona con la desercion
escolar. Dado que la educacion es tan importante para prepararse hacia una carrera como para

la vida, trabajar a una edad temprana puede interferir con ello.
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5. Trabajar tiene costos ocultos. Algunos adolescentes gastan sus ingresos en el alcohol y drogas,
desarrollan actitudes clinicas hacia el trabajo y engafian o roban a sus patrones. Los
adolescentes que trabajan tienden a pasar menos tiempo con su familia y a sentirse menos
unidos a ella. En el trabajo tienen poco contacto con los adultos y acostumbran tener trabajos por
estereotipo de género. Quienes trabajan muchas horas tienen menos posibilidad de desayunar,
hacer ejercicio, dormir el tiempo necesario o contar con suficiente tiempo de descanso.

6. El sitio de trabajo es peligroso para adolescentes. En 1992, mas de 64000 joévenes recibieron
atencion de urgencia por lesiones en el trabajo.

El control social y econdmico de la familia tiene una fuerte relacion con el logro, parcialmente por su
influencia en la manera como los padres educan a sus hijos. No es la ocupacion de los padres, sus
ingresos 0 su educacion lo que establece la diferencia sino el efecto indirecto que su estatus
socioeconOmico tiene sobre su estilo de paternidad. Mas aun, en vecindarios pobres en donde viven
mas familias con uno sélo de los padres, los adolescentes tienen mas probabilidades de verse
envueltos en comportamientos de alto riesgo. Las escuelas de estos vecindarios tienen menos
capacidad para satisfacer las necesidades de sus estudiantes.

Muchos estudiantes dejan la escuela para ayudar a sus familias. Con frecuencia, para conseguir dinero
extra, estudiantes de diferentes niveles sociales y econdmicos: buscan trabajos de medio tiempo
después del estudio y los fines de semana. Sin embargo, este paso no necesariamente es el uso mas
productivo de su tiempo y energia.

Otro factor de riesgo, para el adolescente, es su insatisfaccién con la calidad de vida que llevan, el no
contar con las condiciones minimas necesarias para sobrevivir coloca a las familias en una situacién de
tensién e inseguridad econémica que puede promover la aparicién de problemas como el consumo de

drogas, si es que no cuentan con las estrategias necesarias para enfrentar este tipo de situaciones.

~ 48 ~



De igual forma, el debilitamiento de la economia familiar ha llevado a la expulsion de algunos de sus
miembros hacia la calle. En ella existe una mayor exposicion al riesgo de consumo, debido al facil
acceso a la droga, el medio hostil y agresivo de la calle y la paulatina desintegracion familiar.

También se percibe que entre las posibles razones para los altos indices de desercion entre los
estudiantes estan las presiones econdmicas y una cultura que pone en primer lugar a la familia. Los
muchachos tienen mas probabilidad de retirarse que las nifias.

Los estudiantes que tienen mas posibilidades de desertar comparten varias caracteristicas familiares.
Cuando los padres tienen poca educacion y trabajos de bajo nivel, las familias son humerosas y tienen
solamente a uno de los padres, la proporcidn de desercidn es tres a cinco veces mayor que en el caso
de estudiantes con circunstancias mas privilegiadas. Incluso en familias mas pudientes, los hijos
adolescentes con un solo padre o cuando el padre con quien viven se ha vuelto a casar, tienen mas
probabilidad de desertar que quienes viven con ambos padres. Un efecto de género se aprecia en este
estudio, realizado por Susan Pick en su libro “deja volar a tu adolescente y seras un gran adulto”,
acerca de la desercion escolar, menciona que: un adolescente con el padre de su mismo sexo tiene
menos posibilidad de desertar cuando ese padre no se ha vuelto a casar y es mas probable que lo haga
en el caso de estar en una familia mixta (cuando el padre o la madre forman otra familia). Esto se puede
relacionar con la fuerza del vinculo que a menudo se desarrolla entre un nifio y el padre del mismo
sSexo con quien vive, una relacion que puede interrumpirse cuando éste se vuelve a casar.

Otros factores asociados con la desercién incluyen haber repetido un grado en la escuela elemental,
trabajar mas de 15 horas a la semana durante la secundaria, estar casado, tener un hijo, estar aislado
de la familia y la comunidad, y signos de comportamiento antisocial como suspensiones, consumo de
droga o problemas con la ley.

Los desertores tienen problemas para conseguir un trabajo; el que consiguen es de bajo nivel, mal

remunerado y tienen mas posibilidades de perderlo. En dicho estudio, 27% de las deserciones de los
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muchachos de secundaria y 31% de las chicas fue para buscar trabajo; 32% de las mujeres no
buscaron trabajo porque estaban dedicadas por completo a ser amas de casa. Entre quienes
trabajaron, sélo 14% de los hombres jovenes y 3% de las mujeres tenian trabajos que requerian
destrezas mecanicas. Los trabajos tipicos eran atendiendo mesas, labores manuales, trabajo en
fabricas, dependiente en almacenes, cuidado de bebés, trabajo de oficina y trabajo agricola. Mas de la
mitad de los desertores pronto se lament6 de haber dejado la escuela y un pequefio porcentaje tomo
parte en programas educativos (Pick, Susan: 1999:p.175)

La sociedad sufre cuando los jovenes no terminan sus estudios. Los desertores tienen mas probabilidad
de carecer de bienestar, estar desempleados y verse envueltos en problemas de drogas, crimenes y
delincuencia.

CONTEXTO SOCIOCULTURAL

El contexto social es determinante de las escenas de la vida cotidiana, productor y reproductor de
culturas y enfocando “lo cotidiano” como micro contextos por los cuales transitan los y las jovenes, con
relacion a sus gustos, afectos, suefios, percepciones, ambitos, mensajes, modelos, valores, familias,
escuela, calle, instituciones religiosas, culturales, deportivas, medios de comunicacién, politicas
publicas y privadas.

Asi, por cultura se entiende como significados compartidos, los cuales permiten dar sentido a los
acontecimientos, a los fenémenos, a la conducta de los demas y a uno mismo. Tiene que ver con los
valores, creencias, expectativas, intereses y formas de ver el mundo, que se comparte con otros.

Sin embargo, si todo fuera asi se podria establecer una pauta para la forma de comportarse de los
adolescentes, pero en la actualidad, se encuentra cada vez mas frecuente la interculturalidad y se
convive en una sociedad de diversidad. Es por ello que el comportamiento y las probleméaticas

individuales estan estrecha e indivisiblemente relacionados con el contexto social.
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En la época moderna el adolescente tenia por modelo un adulto bien formado y lo tomaba como
pardmetro para sus ensayos en busca de la identidad propia. El adulto era el modelo con el cual el
adolescente se confrontaba a fin de poder descubrir su propio estilo de vida, sus errores y sus
virtudes. La autoridad de los mayores era un frontdn que el adolescente aprendia como y cuando
transgredir, conociendo sus limites y también el castigo. Entre el adolescente y la generacion adulta
existia una distancia, una brecha, nacida de la diferencia de educacion recibida. El conflicto
generacional, era esencial en la formacion del nuevo adulto. Este proceso de enfrentamiento era
inevitablemente doloroso, obligando, en muchos casos, a la pérdida de las ilusiones, a la destruccion
de algun idolo, al nacimiento de temores, rabia, falta de confianza en las propias fuerzas, tristeza, pero
también, y en forma simultanea, una sensacion de triunfo y de libertad.

Este grupo humano luchaba en el frente interno de su hogar para lograr tres tipos de libertad
fundamentales: la libertad de horarios y de salidas, la libertad para defender una ideologia y la libertad
para vivir un amor. En el frente externo, en la sociedad, se preferia renunciar a comodidades detras de
aguellos ideales que consideraban acertados.

En el proceso de pensar y organizar su futuro, el adolescente se planteaba el problema ético, buscaba
nuevos ideales y luchaba por conseguirlos. Debia construir un sistema de valores propios, no como
una mera repeticion de valores inculcados, sino como una ética propia y consciente, a una edad en la
cual no tenian posibilidad de cuestionarlos y mucho menos criticarlos. La institucién social denominada
ideologia era el guardian de la identidad.

Los adolescentes veian como los triunfadores asumian, junto con el éxito, la obligacion de ser cada
dia mejores.

Hoy, estrenado el cambio de siglo, el contexto socio cultural cambié y, consecuentemente, cambio
también el modelo de adulto. En la modernidad el adulto proporcionaba una imagen externa clara y

bien definida, en la actualidad, resulta haberse desdibujado. Hoy el adolescente se encuentra con



gue, en su aspecto exterior, los sexos dejaron de estar tan rigidamente presentados y la ambigtiedad
sexual paso a estar de moda.
Cabe aclarar que el adulto, al igual que el adolescente, no puede, en ninguna época, ser descrito como
un tipo unico, pero se puede configurar un modelo considerado representativo a partir de las teorias de
la Psicologia Social.
De esta sociedad posmoderna emerge un hombre, un adulto, el modelo de identificacion para los
adolescentes, que lleva consigo la tetralogia nihilista de la sociedad: hedonismo, consumismo,
permisividad, todo englobado por el materialismo. El resultado es un hombre sin sustancia y sin
contenido, entregado al éxito y al poder. El ‘hombre auténtico’ del que hablan los existencialistas
desaparecié para dar lugar a un triunfador sin ideales.
No tiene referentes y siente un gran vacio moral. Este vacio existencial naci6 de la pérdida de los
valores transcendentales y por eso se tornd vulnerable y facil de manipular. Esta huérfano de
humanidad, des comprometido afectivamente, pero repleto de consumo y de bienestar. Disfruta del
progreso pero no sabe disfrutar de si mismo en ese mismo progreso. No tiene vinculos y goza de
plena libertad individual en todos los ambitos de su existencia, viviendo Unicamente para si mismo y
para el placer, sin restricciones. Vive la cultura del instante, desprovista de vinculos, de compromisos
o de ideales. Es un hombre que perdi6 el sentido de eleccion entre el ‘bien’ y el ‘mal’, eligiendo lo que
mas le conviene porque la motivacion tiene como finalidad el bienestar personal. Busca el absoluto,
convirtiéndolo en relativo y los nuevos valores son los del triunfador. Desaparecié la fidelidad a los
valores universales porque hoy todo es negociable, subjetivo y relativo.
De esta manera se puede mencionar algunos de los ambitos en los que se desarrolla el adolescente:
1.- LA FAMILIA.
El lugar que ocupa la familia en la vida de todo ser humano es insustituible, en ella, generalmente se

encuentra un gran apoyo en las tareas a las que en ocasiones se tiene que enfrentar una persona. Sus



miembros por lo regular estan unidos por un lazo consanguineo y en algunos existe la armonia que
dan el respeto y la comprension en la convivencia. Regularmente estan las bases afectivas, volitivas y
culturales para el desarrollo humano, asi lo manifiesta Susan Pick en su libro “Planeando tu vida” y
agrega la familia es la proveedora de las primeras vivencias, las cuales generalmente dejan una huella
profunda en la mente; es el primer espacio social en la vida de un ser humano, también se convierte
en la primera institucion educativa, la fuente mas importante de todos los elementos que el ser
humano necesita para crecer fisica, mental y emocionalmente.

En la familia se adquieren los primeros valores, habitos, actitudes y una gran gama de sentimientos
gue influyen en la formacién de cualquier persona. La familia es el primer nicleo de socializacion, ya
gue en ella se establecen relaciones con sus miembros y aprendemos a comunicar nuestros
sentimientos e ideas.

Los padres “gigantescos” de la modernidad que aplastaban a sus hijos con el autoritarismo de su
simple presencia desaparecieran y hoy evolucionamos hacia la “igualdad”. Los padres de la infancia
son quizas los Unicos adultos en estado puro que el adolescente retiene en su memoria. Sus padres
actuales sufrieron un proceso de des-idealizacién al encontrarse con alguien que tiene las mismas
dudas y los mismos temores que él, se viste como él, tiene las mismas preferencias musicales,
también tiene conflictos de orden afectivo, no tiene proyectos claros y busca todavia un lugar en el
mundo en que vive. El adolescente de hoy esta mas cerca de sus padres que nunca. La brecha
generacional de la época moderna desaparecio.

Que el autoritarismo sea nocivo no significa que el extremo opuesto, la demagogia, no lo sea
igualmente y el modelo de padre posmoderno obedece a parametros demagdgicos. Se entiende por
padres demagogicos aquellos que comprenden todo, aceptan todo, permiten todo y se presentan
como ‘iguales’. Por lo tanto, no exigen, no imponen limites, no permiten frustraciones necesarias para

el crecimiento y maduracion de sus hijos, mientras puedan evitarlas. Reciben admiracién y aplausos



de ellos, mientras logren satisfacer sus deseos materiales. La horizontalidad en los vinculos obliga a
una nueva mirada a los roles de padre y de madre.

Los padres posmodernos se presentan frente a sus hijos como adultos a los que les falta jerarquizar
sus fines, organizar su escala de prioridades y encontrarse a si mismo. Explican a sus hijos que
anhelan a que crezcan y se desarrollen en libertad y los hijos terminan por crecer en el vacio.
Pretenden ser padres racionalistas y cientificos. Estimular es la clave en esta perspectiva - inglés,
computacion, gimnasia, clases de guitarra, etc. Los capacitan y, simultdneamente, los vacian de las
dimensiones humanas y trascendentes. Se los aturde para ocultar el vacio que imposibilita llenar lo
gue les falta a ellos. Los hacen progresar en el campo material, dejando olvidado el humano.

Tienen miedo a educar y a ejercer la autoridad sobre sus hijos. Lo justifican alegando que mas que
padres quieren ser ‘amigos’ para sus hijos, olvidando que ellos tienen varios amigos y lo que
realmente necesitan es de ‘padres’. La voluntad de escapar a la edad cronoldgica, de no perder el tren
de la juventud es el detonante para hacerse amigo de su hijo adolescente y de los amigos de éste. Y si
son amigos, se cuentan sus cosas. El hijo adolescente hoy conoce, patrticipa, sufre y en algunos casos
hasta se hace cargo de las frustraciones y equivocaciones existenciales de sus progenitores. Carece
de reglas de auto-paternalizacion porque el adulto ya no es la fuente de afecto, proteccion, contencion,
autoridad y ejemplo. Son padres de si mismos y se dejan “adoptar” por la television o por la
computadora y sus alicientes juegos de destreza

Esta situacidon no genera sistemas o0 estructuras continentes y el adolescente no se siente contenido.
La autoridad y la organizacion son la parte sélida de cualquier estructura y la solidez de los valores
depende de la autoridad que los imite e imparte. Pero, en esta época, la autoridad equilibrada
desaparecié y, con ella, la unificacién de un sistema ético en las costumbres familiares. Los mandatos

de fuerza, disciplina, organizacién, honestidad y coraje perdieron actualidad, tanto a nivel del nucleo
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social primario como secundario y cuando ocurren tienen caracter de algo raro y digno de
agradecimientos en los diarios.
La permisividad es la caracteristica mas sobresaliente de los padres de hoy. La misma supone la no
implementacion de limites y sin ellos, cuesta madurar. Imponer limites significa ‘delimitar’ espacios,
significa disciplina, significa organizacion.
Sin limites, no hay convivencia porque se convive gracias a que se limita y se contiene los egoismos
personales. Los padres permisivos quitan la posibilidad a sus hijos de exteriorizar la rebeldia, normal en
la etapa evolutiva de la adolescencia, en el nucleo familiar. Sin limites no hay ‘muro’ contra el cual
rebelarse y parten en busca de vias de escape o de apaciguamiento de esa rebeldia natural. El alcohol,
las drogas y hasta el vértigo de la velocidad suelen presentarse, al individuo adolescente, como ‘buenas
alternativas’. Mientras los padres viven ilusionados su ‘eterna adolescencia’ y optan por creer que en la
era tecnolégica la crianza de sus hijos se realiza automaticamente, éstos crecen sin limites y sin
modelos de identificacion cercanos afectivamente
La institucion socializadora por excelencia, la familia, perdié poder de contencion para el adolescente.
Las caracteristicas y exigencias de la sociedad actual, fundamentalmente consumista, obligd, en
muchos casos, a que el sustento de la familia dejara de ser incumbencia exclusiva del rol paterno y
pasara a ser compartido por la madre.
El crecimiento de los hijos es un factor importante para cambiar las reglas de la familia. Cada etapa
gue alcanzan los hijos muestra una serie de desafios diferentes que obligan a buscar nuevos patrones
de relacién. Una de las etapas criticas de la familia es la llegada de los hijos a la adolescencia.
Muchas familias que hasta entonces habian tenido una comunicacién que permitia un equilibrio

familiar, en esta etapa la pierden y no les es facil recuperarla.

~55 ~



Tanto los conflictos familiares como su solucion dependen del tipo de interaccion que se dé entre sus
miembros. Las repercusiones de la dinamica familiar en el adolescente pueden ser diversas
modalidades de acuerdo con el tipo de familia en la que se desarrollen.

A continuacion, se describen algunos ejemplos de interaccién familiar:

Hay familias rigidas en las que no se permiten nuevas reglas. Tienen muchas dificultades en el
momento en que el crecimiento y el cambio son necesarios, insisten en mantener los modelos
anteriores de interaccion, son incapaces de aceptar que sus hijos han crecido y tienen nuevas
necesidades; es por ello que a los adolescentes no les queda otra salida que someterse, con toda la
carga de frustracion que esto implica, o rebelarse en forma muy drastica y destructiva.

En la familia sobre-protectora se observa una gran preocupacion por brindar toda clase de
proteccion y bienestar a sus miembros, al grado de hacer esfuerzos desproporcionados por darles
todo. La sobreproteccion retrasa el desarrollo de la autonomia, de la competencia y del crecimiento del
adolescente, lo que lo hace indefenso, incompetente e inseguro.

En las familias amalgamadas la felicidad depende de hacer todas las actividades juntas, impidiendo
todo intento de “individuacion”. Es dificil para el adolescente vivir esta situacién ya que él necesita
independencia y privacia, y los deseos de lograrlas son vistos como amenazadores por los demas
miembros de la familia.

Las familias evitadoras de conflictos tienen muy baja tolerancia a la presidén, son personas con poca
autocritica, que no aceptan la existencia de problemas vy, por lo tanto, no permiten el enfrentamiento y
la solucién de los mismos. Sus miembros aprenden a negociar las situaciones conflictivas y, con
frecuencia, es el hijo el que al llegar al limite no aguanta la presién y explota causando una crisis
familiar totalmente sorpresiva.

Hay familias centradas en los hijos. En éstas los padres no pueden enfrentar los conflictos como

pareja y desvian la atencion hacia los hijos, dependiendo de éstos la estabilidad de la pareja y la
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satisfaccion marital. Dentro de este medio el adolescente no puede crecer y se vuelve dependiente
pues al separarse romperia el equilibrio familiar.

En el caso de familias con un solo padre es usual que el adolescente adopte el papel de la pareja
ausente. Asi, el adolescente, que juega un papel diferente, no puede vivir su etapa, se comporta como
adulto, esta lleno de problemas y responsabilidades y existira la posibilidad de que cuando sea mayor
regrese a vivir la adolescencia extemporaneamente.

La familia seudo-democrética es aquella en donde los padres son incapaces de disciplinar a los hijos
y, con la excusa de ser flexibles, no logran establecer los limites necesarios permitiendo que los hijos
hagan lo que quieran. El simbolo de autoridad es confuso, el adolescente se manifiesta con una
competitividad desmedida, destructiva y sin limites.

Hay familias inestables en las que las metas son inseguras, difusas, no se plantean sino que se
improvisan. El adolescente se vuelve inseguro, desconfiado, temeroso y experimenta gran dificultad en
el desarrollo de su identidad. Deben crearse nuevas formas de transaccion en el medio familiar
conforme las necesidades del adolescente se transforman.

Es necesario que tanto los padres como los adolescentes aprendan a comunicar sus sentimientos y a
expresarles de manera honesta y no agresiva, cuidando la forma de transmitir el mensaje, utilizando
un lenguaje preciso y congruente tanto en lo verbal como en lo no verbal. Es importante conocer el
beneficio del uso de algunas tacticas como iniciar las oraciones con el “yo” y asumir asi la
responsabilidad de lo que se expresa, o cambiar la forma imperativa de ordenar por un “me gustaria”.
Tacticas como éstas hacen mas efectiva la comunicacion y evitan los obstaculos que tanto dificultan el
entendimiento. Si el proceso de comunicacion se lleva a cabo de manera eficaz, los hijos podran sentir
la, confianza de expresar sus sentimientos, de acercarse para aclarar dudas y de solicitar orientaciéon

ante sus interrogantes. La familia tiene la posibilidad de reencontrarse y restablecer el equilibrio, si
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busca la manera de modificar su forma de comunicacion, facilitando asi la adaptacion de las relaciones
familiares ante la independencia y la busqueda de la identidad de los adolescentes.

Por el contrario, si los canales de comunicacion quedaran cerrados, se crearia una resistencia al
cambio con resultados negativos para la familia en general y particularmente para el adolescente que
inicia una nueva vida. La conducta del adolescente no es sélo el resultado de su personalidad, y de la
etapa por lo que esta pasando, sino reflejo de la interrelacion y la comunicacion dentro de su familia.

2.- LA MODA

Como nunca antes, en las sociedades plurales y complejas como la mexicana, los jévenes estan
expuestos a enfrentar, tendencias y modas que llegan de diferentes lugares del mundo, al rebasar las
fronteras de los paises, la moda se presenta como un acto de penetracion cultural proveniente sobre
todo de los paises con alto grado de desarrollo, y a través de la cual, se modifican las costumbres,
habitos, valores y en consecuencia se moldea el comportamiento social.

Estas culturas que adoptan, finalmente determinan la manera de vivir, una manera de organizar la
existencia diaria, de percibir a las personas y los acontecimientos en el mundo externo.

Asimismo, conlleva una manera de hablar, caminar, vestirse, comportarse, gesticular, creer, pensar,
etc. Dentro de la cultura se encierran los lugares, valores, rituales, relaciones, simbolos, masica, entre
otros.

En la adolescencia los cambios corporales, cognoscitivos y sociales aumentan, y cada joven tiene que
hacer su propia adaptacidon. En esa época de busqueda de si mismos, los chicos eligen personajes y se
orientan a copiar a los artistas de las peliculas, de un conjunto musical, de un deportista o un cantante
de moda, etcétera, que son tomados como modelos.

En esa imitacion los elementos mas visibles son la ropa, los peinados y las formas de comportamiento

aprendidas en casa, lo cual suele olvidarse cuando el chico encuentra nuevos modelos.

~ 58 ~



LA ROPA

Uno de los temas méas polémicos con los adolescentes es la ropa; los padres tienen que ayudarlos en
su adaptacion a su nuevo mundo social y a las propuestas del mercado, tomando en cuenta la
necesidad de afinar sus gustos, su responsabilidad para el cuidado de su ropa y su capacidad para
tomar sus propias decisiones.

La ropa es un medio de comunicacion: con ella se dicen muchas cosas y los adolescentes se han dado
cuenta que una imagen vale por 3 mil palabras y quieren utilizarla para expresarse. El estilo que eligen
los identificara con el grupo al que pertenecen: el de los estudiosos, el de los rebeldes, el de los que
estan en onda, el de los reventados, etc. Asimismo, su manera de vestir les sirve para comunicar su
estado de animo, su imagen y sus necesidades propias.

De pequefios solian aceptar la ropa que su mama decidia y, conforme crecen, sus opiniones se hacen
mas patentes y ambos padres tienen que llegar a acuerdos con ellos. En la adolescencia saben lo que
guieren, y no se trata solo de escoger la ropa, sino de definir que son diferentes, autbnomos y que
toman sus decisiones.

Con la ropa, los peinados y los adornos buscan reafirmar su propia identidad, reflejar una personalidad
Unica y original; aunque en realidad todos los adolescentes se visten de forma parecida, y lo que logran
es mostrar y comunicar lo que caracteriza a su generacion.

Estan orgullosos de su vestimenta, porque instintivamente buscan que sus comparfieros los miren y
reaccionen. Asi se sienten apreciados por parecerse a su grupo, y porque cada elemento del vestuario
es un signo de pertenencia.

Lujos y razones suelen ser un punto de contradiccién que rebasa a muchos adolescentes: es dificil que

comprendan que una playera cubre la misma funcién tenga o no la marca o estilo de moda, y para
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muchos de ellos se vuelve un problema vital el hecho de comprar los articulos que la publicidad les
sugiere.

Por ejemplo, uno de los articulos donde la juventud encuentra una fuente de originalidad y definicion de
su personalidad son los tenis. Los fabricantes, sin ningun pudor o prudencia, han generado toda clase
de artilugios, colores, plataformas, y disefios en cada par de tenis. Muchos dicen ser ergonémicos,
aunque otros son simplemente llamativos. El caso es que los adolescentes encuentran en sus tenis una
forma de comunicacion y la distincion de su propia personalidad.

Cuando los tenis sirven para algo mas que caminar, son una sefial de identidad y una forma simbdlica
de juventud, estatus, originalidad y estilo personal.

Los jévenes gustan de probar nuevas alternativas: su creatividad esta en ebullicion y cada aspecto de
su vida es una prueba de ello. Su indumentaria no es la excepcion.

En cada generacion los adolescentes prueban nuevas formas y colores. Cada grupo de jovenes
muestra su ideologia a través de su ropa, sus peinados, sus maquillajes.

El que un adolescente pruebe nuevas formas de presentarse es comprensible e incluso deseable:
muestra que esta madurando, que “le gusta gustar”’, que se adorna y se preocupa por su forma de
parecer, que tiene deseos de seducir, se arregla como busqueda de la propia personalidad. Si algan dia
la extravagancia se exagera, es una prueba de su busqueda de creatividad y originalidad.

Los cambios suelen ser paulatinos, el equilibrio entre responsabilidad y libertad debe ser fruto de
innumerables negociaciones entre padres y adolescentes, y la vestimenta es s6lo una pequefia parte de
ese proceso.

EL LENGUAJE

Por momentos parece que hablan en otro idioma. Pero no. Es castellano, aunque bastante modificado y

adaptado a los interlocutores, que suelen no superar la edad adolescente, que, dicho sea de paso, cada
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vez se extiende mas. Sin embargo, a pesar de que esta claro que es espariol, para cualquier persona
gue tenga mas de tres décadas eso que escucha es... chino basico.

Los chicos manejan sus propios codigos en el momento de comunicarse. Y los padres —adultos que,
vale recordar, también tuvieron su jerga en la etapa estudiantil— miran la escena horrorizados porque no
entienden qué estan diciendo sus hijos.

El lenguaje va cambiando en la medida en que el adolescente, se encuentra en el proceso de transicion
y de confirmar su nueva identidad, este nuevo lenguaje de los adolescentes, al que se considera
“jibarizacion del idioma”, capaz de reducir la capacidad de expresion de los adolescentes y hasta de
amenazar el desarrollo de su pensamiento critico, con un idioma amputado, que se maneja con
mufiones de palabras y de la destruccion de la sintaxis, con una escritura deforme.

Después de un andlisis de la cuestion, y sobre mirando con realismo, ya que no se puede luchar para
impedir lo que estd impuesto por influencias mas poderosas que las que puedan tener los linglistas o
educadores, se trata de encontrar lo que este fendmeno puede tener de positivo, de manera de
acentuar sus valores y buscar la forma de equilibrar trabajando sobre los problemas que pudiera
presentar.

De esta manera, se puede sefalar, por un lado, y muy especialmente:

o Estas nuevas tecnologias reintrodujeron la comunicacion escrita, que esta retomando un valor
gue parecia haber perdido desde el surgimiento de la television, la que sustituyo la palabra por la
imagen.

e Se trata de una oralidad escrita, una forma mas parecida a la oralidad perdida con la difusién del
libro en la modernidad. Una nueva forma de expresion, enriquecida con creativas maneras de

codificar el lenguaje oral y gestual (no verbal).
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El uso habitual del chat y SMS [en inglés, Short Message Service] esta haciendo emerger
nuevas formas de relacionarse y busqueda de mayor expresividad, a las que podemos definir de
caracter literario.

Se puede considerar al chat como provocativo de la "lluvia de ideas"”, lo que tiende a liberar los
comentarios y permite muchas veces en su uso el surgimiento de chispas creativas.

El empobrecimiento del vocabulario data de mucho antes de la aparicion de las TIC [Tecnologias
de la Informacion y de las Comunicaciones], y se lo atribuia en general a la supuesta mala
influencia de los medios audiovisuales. Pero si nos ponemos a analizar seriamente, en la
actualidad es cada vez mayor el porcentaje de la poblacion mundial que tiene acceso a los
bienes culturales. No creemos que los obreros y campesinos de antes poseyeran un lenguaje
mas rico que los de hoy, y menos aun que las personas que no acceden a los medios digitales y
audiovisuales posean un vocabulario mas amplio de quienes los emplean.

El uso de las TIC, en lugar de representar un riesgo para el idioma, debe ser visto como
propiciador de nuevos codigos y formas de expresidon escrita apropiados a las caracteristicas de
los medios utilizados. La escritura naci6 como “ayuda memoria”, registro util de actividades vy
normas comerciales, legislativas y religiosas, mientras que estos nuevos modos de escritura
buscan recrear la agilidad e informalidad de una charla entre amigos. Solo se trataria de un
registro mas de la lengua escrita, como el lacénico lenguaje empleado en los telegramas, el
abreviado de los avisos clasificados o los codigos taquigraficos, lo que pudieron coexistir sin

conflicto con la norma correcta.

Los verdaderos males no estan en el medio que es tomado como un fin, sino en el ambito en que se los
utiliza, en la realidad social, cultural y econémica de estos tiempos de cambio vertiginoso para los que
no estan preparados quienes forman a las nuevas generaciones. En efecto, la familia est4 cada vez

mas ausente y los padres renunciaron en gran parte a su rol de modelos, guias y demarcadores de
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limites. La escuela, con maestros saturados de tarea extra pedagdgica, necesitados de capacitacion
para enfrentar esta era digital y orientar eficazmente, en lugar de cerrarse y resistir al uso de la
tecnologia por parte de los alumnos, deberia encontrar estrategias para revertir la situacion mediante
las mismas TIC, pero usadas conscientemente. Deberan entender que estas nuevas tecnologias no
vienen a suplir nada, sino que complementan y no se las puede obviar sin riesgo de poner en juego el
futuro de los jovenes.

El aspecto negativo del uso de las TIC y de los problemas que este nuevo lenguaje adolescente podria
acarrear se neutralizan perfectamente con la presencia alerta y solicita de padres y maestros. Es en el
seno de la familia y en la escuela donde nifios y adolescentes adquieren y desarrollan sus habilidades
linglisticas, mediante el didlogo fluido, el contacto con modelos de correcta expresion y especialmente
con recursos eficaces para incentivar la lectura. Las TIC empobrecen la comunicacion sélo si se usan
con cierta inconsciencia, si terminan siendo por falta de otra opcion atractiva, la mas importante fuente
de lectura y adquisicion de lenguajes, si ho se determina claramente que un cédigo tecnoldgico puede
coexistir con la forma de escritura tradicional, ya que se debe usar un lenguaje distinto para diferentes
medios.

Por ejemplo, el lenguaje "simplificado" (justificaciébn para su masacre) que se usa actualmente en los
celulares (por jévenes y no tan jovenes) obedece a una simple razén: El costo de un mensaje de texto.
Pueden parecer simples pesos, sin embargo asumiendo que una persona de 13-15 afios, recargan
semanalmente con 20 o 30 pesos, lo mas probable es que prefiera destruir y malgastar el vocabulario
gue su dinero.

El lenguaje que se usa en los celulares, no es Unicamente en razén de su costo, va mucho mas alla de
eso.

El costo es importante, es entendible entre adolecentes y jévenes. Aunque, no pueden escudarse en lo

econdémico, ya que se sabe que la utilizacion de los SMS ha crecido debido al mucho menor costo que



estos tienen frente a una llamada telefonica. Asi sea que se mande 1 mensaje mas por no abreviar
sigue siendo rentable frente a una llamada.

El verdadero factor que hace al incorrecto uso del lenguaje en los SMS es la incomodidad que
representa para las personas en general (mas aun en las que no adquieren la costumbre) el escribir en
un teléfono, que en vez de letras tiene numeros, presionando repetidamente cada numero para lograr la
letra deseada. Cortan palabras, eliminan las vocales, mezclan distintos idiomas. Para ellos es mas facil
y divertido. Para que sus padres los entiendan les enseflan sus nuevos coédigos. Secretos para
comprenderlos. Esto hace que en vez de poner "que", se escriba "q" por ejemplo.

Hay que tener en cuenta, en primer lugar, que no todos los grupos de adolescentes se expresan con un
lenguaje particular incomprensible. Y que, muchas veces, las diferencias sociales también imponen
términos y modos de giros linguisticos distintos.

Por supuesto, no lo han aprendido de un libro ni existe ningun tratado. Es algo que manejan entre ellos,
en el grupo de amigos, en la calle.

Un buen método de observacion consiste en prestar atencion a una conversacion telefonica. Los
adolescentes demostraran hasta qué punto son habiles en el manejo de este idioma peculiar. La
conversacion con el amigo se vuelve efervescente.

Las caracteristicas de este lenguaje especial oscilan entre la complicacion y lo burdo y, ademas, el
cambio a la velocidad del rayo. La palabra hoy de moda mafiana cae en desuso y decirla demuestra
gue ya no se esta en onda. A veces, las palabras provienen de expresiones televisivas; otras se
popularizan sin saber por qué y pasan de unos chicos a otros en las partes mas alejadas del pais.

En general, el vocabulario de los adolescentes suele reducirse a pocos términos; utilizan mucho las tics,
las muletillas, las frases coloquiales, superficiales y reiterativas, aptas para comunicarse con los amigos

ya que comprenden el codigo.
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Y estas palabras parecen ser totalmente insuficientes para una relacidon con adultos, algo que les
destaca y les concede la ilusion de creerse originales. Se trata de la ya clasica uniformidad adolescente
gue también aparece a la hora de expresarse.

Los adolescentes, en su ansia por separarse de los padres, deben ser originales y sienten predileccion
por todo lo extravagante y diferente.

Este afan de estilo propio se manifiesta en la forma que tienen de vestir, hablar y relacionarse con sus
amigos. Puede que, incluso, les dé vergienza hablar bien y con correccion, porque lo asocian a un
modelo de persona "integrada”, algo que ellos no quieren ser.

A esta edad no se valora hablar bien, con correccion y precision, sino darse a entender con pocos y
definitivos sonidos. Por eso, con frecuencia las palabras son reemplazadas por gestos: prefieren

levantar los hombros a decir "no sé".

MUSICA

La musica siempre ha desempefiado un papel importante en el aprendizaje y la cultura, pudiendo llegar
a influir en costumbres y emociones. En muchas ocasiones la musica forma parte de la tradicién de un
pais o de una region (reggae, tango, folklore, rap, polka, salsa, samba, etc.). En numerosas
circunstancias se convierte la musica en verdadera protagonista pudiendo serlo también los propios
intérpretes o sus mismos autores.

La musica constituye un entramado complejo de sentidos; opera en las practicas culturales de los
jovenes como elemento socializador y al mismo tiempo diferenciador de estatus o rol.

Se sabe que los jévenes construyen su identidad con el vestuario, el peinado, el lenguaje, asi como
también con la apropiacion de ciertos objetos emblematicos, en este caso, los bienes musicales,

mediante los cuales, se convierten en sujetos culturales, de acuerdo con la manera que tienen de

~ 65 ~



entender el mundo, y de vivirlo, de identificarse y diferenciarse. Los jovenes se constituyen en grupo.
Los amigos son el nucleo donde se generan los patrones de conducta que se le propone seguir al
adolescente. El deseo de ser independiente de la familia lo va a suplir con la dependencia de un grupo.
Alli se escogeran los significados sociales que atribuyen a los bienes culturales que consumen. El
consumo cultural los identifica y los cohesiona, les dicta patrones de conducta, codigos, formas de
aprendizaje, inclusive su lenguaje se arraiga en los objetos que consumen. En definitiva, se establece
un sistema de creencias. Los miembros del grupo actian siguiendo estas creencias. En los grupos en
los cuales, el elemento de cohesidn, es la musica, las creencias se generan a partir de ella. Ella es la
gue determina la forma de vestirse, de peinarse, de moverse, la forma de hablar. Este conjunto de
creencias construye la identidad de ese grupo de pertenencia. No es casualidad que la poblacién mas
joven, aquella que inicia sus propios procesos de conformacion de identidad, sea la que muestra mayor
nivel de compra de material discografico, porque les es preciso poseer una serie de bienes culturales
para formar parte de la comunidad cultural. En un mundo que tiende a la homogeneidad extrema, la
musica parece ser la tltima salida donde mostrar una diferencia. Ser original, independiente o rebelde,
e ir contra la corriente. Quizas sea buscar una identidad diferente a la de sus padres, 0 quizas, solo
ocupar el tiempo libre, o ahogar el sentimiento de soledad, y encontrar un grupo de personas en el que
ampararse ante las exigencias del sistema. El hecho es que una de las actividades que mas realizan los
adolescentes es escuchar musica. La musica une a individuos de puntos muy diferentes de la sociedad.
Desde un neo hippie belga con un anillo en la nariz, hasta un breakdance de Tokio, con trenzas rasta y
vagueros anchos. Personas que no se encuentran proximas en el espacio social, pueden de esta
manera, encontrarse e interactuar, por lo menos brevemente, teniendo algo en comun. La musica es a
la vez, estilo de vida, vinculo social y fuerza espiritual. Orienta a los jévenes en su busqueda de

autonomia y les brinda un medio de expresion.
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Por lo tanto, la musica tiene un aspecto sociolégico. Ella es parte de la superestructura cultural,
producto de las clases sociales, pero también de los medios de produccion. La sociedad genera la
musica como su producto cultural. A su vez, ese producto modifica a la sociedad misma, porque la
agrupa de diferentes maneras, genera grupos de pertenencia, produce alienacion, implanta valores,
ideales, los difunde, genera modelos e idolos, inserta nuevos actores sociales, se generan nuevas
creencias, todo con la consecuente re significacion de la muasica, formandose un ciclo de constante
rezonificacién. Temas que antes no se trataban, como la delincuencia, las drogas, el alcoholismo , el
sexo precoz, se suman a la lista de temas que si estaban presentes en las letras de las canciones,

como el satanismo o la violencia .

La musica produce también un impacto psicolégico. Es decir, no sélo produce cambios en las
conductas del hombre, y en la sociedad, sino que también hay cambios internos. Seguramente en la
memoria genética debe haber un lugar para la musica. Asi como el fuego convoca, es posible que la
musica también tenga algun efecto similar. Si esto fuera asi, se estaria modificando toda la estructura
psicoldgica interna, porque si la memoria genética y los impulsos primarios son los puntos mas
estables, estos modificarian todos los demas segmentos, y se estaria comprobando que la musica tiene
una muy alta influencia en las vidas humanas.

3.- LOS VALORES

Se ha definido la actitud como “la organizacion, relativamente duradera, de creencias en torno a un
objeto o situacion que predispone a cualquier sujeto a responder de una manera determinada”
(Rokeach: 1968: p.138)

A una organizacion congruente de actitudes se le llama “valor” y, tradicionalmente, se ha considerado

gue los valores que orientan la conducta humana pueden resumirse en:
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« Valor politico: caracterizado por el autoritarismo, aspiracion al poder, tendencia a dominar a los
demas y motivaciones de mando.
« Valor humanitario: caracterizado por el altruismo, al servicio, la entrega a los demas y el interés
por lo social.
o Valor estético: caracterizado por la imaginacion, la vida sentimental subjetiva y la motivacion
artistica.
« Valor racionalista: caracterizado por la pasion por la verdad, por el conocimiento y la resolucion
de problemas, asi como por una intensa vida interior y motivacién por lo teorico.
e Valor econOmico: caracterizado por el utilitarismo, el deseo de produccion y de rendimiento
econdémico, con una motivacién esencialmente pragmatica.
« Valor religioso: caracterizado por la motivacion espiritual y la consideracién de los problemas a la
luz de lo trascendente.
Asi mismo, se considera que la actuacion de cada persona refleja la existencia de uno o dos valores
predominantes para ella, a la vez que concede menor importancia al resto.
Todas las personas se comportan en la vida conforme a unas normas, unos principios que les sirven de
referencia para decidir qué postura tomar frente a los acontecimientos y actuar en consecuencia. Son
los llamados valores. Estos determinan el estilo de vida de la gente. Pero no todos nos guiamos por los
mismos valores ni les otorgamos la misma importancia. Cada persona construye sin proponérselo su
propia jerarquia de valor condicionado, fundamentalmente, por la educacion que recibe y la sociedad en
gue vive.
Toda sociedad guarda y trasmite un conjunto de valores estrechamente vinculados con las creencias,
principios éticos y propuestas normativas que han configurado su particular manera de pensar y vivir.
En una sociedad plural y compleja como la nuestra se comparten diversas creencias —en ocasiones

antagonicas-, lo que provoca mucha controversia al discutir los valores que deberian impartirse en la
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educacion formal. Sin embargo, queda muy claro que la responsabilidad de las escuelas es promover
los valores socialmente deseables y universalmente validos, en el marco de la cultura y las necesidades
concretas de la sociedad, tomando en cuenta que ésta va cambiando con el paso del tiempo.
Hoy se dice que “los jévenes presentan crisis de valores”, “han perdido sus valores”, “urge inculcarles
valores”, “ya no viven los valores de antes”, etc. Pero no se considera que los valores son conceptos
abstractos, y si ho se ven expresados en acciones concretas no quiere decir que han desaparecido; el
gue no provoguen los mismos comportamientos de otras épocas no significa que no se manifiesten de
diversas maneras a lo largo del tiempo. Los valores van cambiando con el tiempo y se expresan con
diferentes tipos de conductas.
La escuela, medio fundamental para la educacion de valores, requiere complejos procesos de
instruccion, reflexién, vivencia y practica, donde el docente sirva como modelo de comportamiento, o
bien, busque momentos propicios dentro del proceso ensefianza-aprendizaje para tratar el tema. La
educacion centrada en la clarificacion de valores busca que la persona descubra y asuma compromisos
con su propio sistema. El objetivo primordial de la clarificacion de valores es que los nifios aprendan a
tomar decisiones, considerando alternativas y consecuencias, para que asi se comprometan con su
acciéon y sean congruentes con sus conductas, sus sentimientos y pensamientos.
La influencia de los amigos o de la sociedad en la que el adolescente vive puede ser una influencia
negativa. Estos por ignorancia o falta de educacion pueden tener conceptos erréneos sobre valores
como la amistad o el amor...
Los valores que son destacables en las relaciones entre adolescentes son algunos como el amor, la
amistad, el compafierismo...

o La amistad: Es el primero de los valores. De poco sirven otros como el coraje, la compasion, el

apoyo mutuo si ho hay un cierto grado de amistad. De la amistad, o de la necesidad de la misma,

nacen practicamente todos los valores que se manifiestan en una relacion, y la coincidencia de



un numero mayor o menor de valores y sus correspondencias puede ser utilizada para
determinar cual es el grado de amistad. En un grado minimo se puede encontrar la amistad que
se basa Unicamente en compartir algdn momento de ocio, y en un grado maximo, el que significa
compartir todo, cuando la amistad se transforma en amor.

El amor: Se podria definir como el grado maximo de la amistad, sin embargo, esta definicion no
seria suficiente. El amor significa mucho mas. No sélo implica compartir, sino también sacrificio a
favor del otro, previsidon en las acciones de una manera mas cautelosa, y fidelidad estricta.

El comparierismo: Consiste en aplicar valores positivos a una relaciéon con los compafieros, que

viene dada por la cercania impuesta por actividades o espacios comunes. Se manifiesta
normalmente en la ayuda espontanea y desinteresada.

La solidaridad: La solidaridad, en las relaciones entre adolescentes, se manifiesta como una

forma mas amplia del compafierismo, normalmente cuando se actla de forma desinteresada
defendiendo intereses de otros jovenes con los que realmente no se tiene otra relacién que la de
adolescentes. Por ejemplo, la reaccion de la juventud ante los malos tratos y abusos a menores.

El trabajo en comun: El trabajo en comdn es una relacibn muy importante para el desarrollo de

los adolescentes. De hecho comparten las tareas y las obligaciones, pero si ademas ese trabajo
se comparte, no solo se hace mas llevadero y facil sino que refuerza las relaciones de
comparierismo, amistad, y sociales.

La ayuda mutua: Es el valor en el que se implican dos o mas adolescentes y podria definirse

como un trueque. Por ejemplo, cuando alguien ayuda a un amigo o conocido en algo y recibe a
cambio ayuda en otra forma o tiempo. Implica una deuda de ayuda por parte del que fue

ayudado en primer lugar.
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En las relaciones entre adolescentes también se dan otros valores, que se pueden calificar como
negativos, desgraciadamente el odio, la violencia, la envidia, el abuso, el egoismo, el desinterés,
etcétera, también se manifiestan en las relaciones entre adolescentes.

e La envidia: Es un sentimiento de deseo de las virtudes o bienes ajenos. La envidia no implica
necesariamente una necesidad, sino simplemente un ansia de ser o poseer algo ajeno.

o El odio: Es un sentimiento exagerado de intolerancia. Implica un deseo de hacer dafio a alguien.
Es contrario al amor y la amistad. Puede estar motivado por la envidia, el despecho, los celos,
etc.

o EIl abuso: Es una apropiacion, violenta o no, de los bienes, derechos o recursos de otros
jovenes. Exige una amenaza implicita, de forma que la victima de abuso hace concesiones
involuntarias.

o La violencia: Se produce violencia en las relaciones adolescentes por distintos factores, entre
ellos el instintivo de afirmacion de autoridad y liderazgo, y también por vanidad o como
manifestacion de otros valores negativos como el odio, por fallos graves en la comunicacion e,
incluso como resolucion final de otros como el abuso.

o El eqgoismo: Se produce cuando hay un deterioro en las relaciones o el nivel de valores positivos
es muy bajo. El egoista no ve la necesidad de ofrecer a los demas nada de lo suyo, cree que los
demas deben tenerlo en cuenta de otra forma y estan obligados a atenderlo. No le importan las
necesidades de los demas y ni de lejos tratara de hacer ningan esfuerzo por satisfacerlas, sino
mas bien todo lo contrario.

o El desinterés: El desinterés por los demas es propio de adolescentes introspectivos. No creen

necesitar a los demas para nada e incluso se molestan cuando detectan actitudes que

errbneamente consideran una intromisién en su privacidad. El grupo para ellos no existe ni
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sienten necesidad de integrarse. Se creen autosuficientes para todo, independientemente de los
resultados que puedan conseguir.

Los adolescentes y preadolescentes se enfrentan a la vida desde una nueva perspectiva, en la que

necesitan una mayor libertad e independencia, asi como mantener un grado alto de autoestima y poder

ir afirmando su personalidad.

Los valores que se presentan en la relacion con los padres no siempre son positivos 0 negativos, dado

gue esta calidad del valor vendra determinada por el punto de vista del adolescente:

o La libertad: El joven tiene la necesidad de actuar libremente, sin embargo a veces esta libertad

se utiliza de forma erronea, pensando que sus acciones son correctas de antemano y no
implican obligaciones ni responsabilidades.

o Autosuficiencia: El adolescente debe convertirse en una persona autosuficiente, cuando llegue el

momento. El error mas comun es que se considera autosuficiente, o intenta sentirse
autosuficiente, antes de serlo. Esto conduce a situaciones complicadas que no se hubieran
producido en el caso de pedir ayuda o consejo en el momento oportuno.

o La vanidad: Es bien sabido que el alumno debe aventajar al maestro en su momento, pues es la
Unica forma de progresar. Una de las formas de la vanidad consiste en sentirse mejor que los
padres, tanto en inteligencia, como en informacion, experiencia, etc. La vanidad puede llegar a
desencadenar un sentimiento de superioridad, e incluso de verglienza por la procedencia en las
relaciones con los demas.

o El respeto: Es un valor que los jovenes deben mantener, no ya por la dependencia de sus
padres, sino por agradecimiento a todo el entorno que ellos le han facilitado.

o El amor filial: Es un mayor grado de respeto, y no tiene por que basarse en una reciprocidad,

sino en el sentimiento de carifio y entrega hacia las personas que lo hicieron nacer. Como

cualquier sentimiento de amor, no necesita ser razonado ni justificado.



El adolescente, aparte de los valores que manifiesta en sus relaciones con los demas, bien sea la
sociedad, los comparieros, o sus padres, disfruta o padece otros valores que le son propios, como la
ignorancia, la evasion, la educacion, el afan de superacion, la identidad y la cultura.

e La ignorancia: es un valor negativo, fruto del desinterés por el entorno, las necesidades futuras,

el sentimiento de autosuficiencia sin fundamento u otros factores. Dificulta el desarrollo de otros
valores como el afan de superacion.

e La evasién. Es un valor necesario, si bien el abuso de las formas de evasion distrae al
adolescente de la atencién a otros valores tendentes a completar su desarrollo fisico y mental.

e La educacion: Dependiendo de su calidad, contribuira o dificultara la formacion y desarrollo del

adolescente. Hay muchos tipos de educacién, no solo la que implica las relaciones con los
demas, sino también la referente a uno mismo, pues es facil sentir necesidad de mayor
educacion o también en algin momento pensar que la educacion recibida obliga a consentir
algun tipo de abuso. El sentimiento de verglenza ajena es una muestra de cémo la falta de
educacion de otro puede afectar a una persona.

o El afan de superacion: Es la necesidad que se siente de ser mejor, independientemente de en

gué. Implica un reto consigo mismo y no con los demas.

o La identidad: Es la necesidad y cualidad de ser y sentirse distinto a los demas. El grado de
identidad puede ser mayor o0 menor segun el contexto. Todos somos iguales, pero diferentes, y
aunque haya muchas cosas que nos igualen, siempre habra alguna que nos diferencie.

e La cultura: También es un valor que se puede medir tanto objetiva como subjetivamente.
Podemos entender por cultura el saber que permanece en el adolescente tras haber cursado sus

estudios, pero también podemos entenderla como la forma de actuar, ser y entender.
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1.2 EL ADOLESCENTE EN SECUNDARIA

La escuela secundaria les ofrece a los adolescentes las oportunidades para aprender nueva
informacion, dominar nuevas destrezas y perfeccionar las que ya poseen; estudiar las opciones para
seguir una carrera, participar en deportes y estar con sus amigos. Esto amplia sus horizontes intelectual
y social cuando combinan encuentros con sus compafieros y con una variedad de adultos. No obstante,
los adolescentes en circunstancias menos ventajosas tienen menores posibilidades de considerar la
escuela secundaria como una oportunidad, y en cambio si como un impedimento mas en el camino
hacia la edad adulta.

Educar implica realizar un proceso de ensefianza-aprendizaje cuya funcion principal es la integracion al
mundo de la cultura. Si la escuela tiene, en parte, como mision la transmision de la cultura, resulta
evidente que la estructura sobre la que se asienta su organizacion es débil, debido a su incapacidad de
dar respuestas a las demandas sociales, su tarea de construir el futuro queda relegada. Mas aun si
permanece anclada en el pasado cuando sus miembros exigen vivir el presente.

Se vive en constante cambio, mientras los valores y conocimientos transmitidos desde la escuela no
pueden modificarse con los compaferos, el conocer a algun profesor que “les hace pensar’ y “los
escucha”, y algunas charlas informales sobre temas de actualidad. Rechazan de plano el excesivo
formalismo escolar y el hecho de estar muchas horas por dia escuchando contenidos que ellos pueden
obtener facilmente de una maquina con sdlo apretar un botén.

El ingreso a secundaria de algunos adolescentes, puede traer consecuencias negativas, pues puede
surgir, un desequilibrio entre las necesidades de los adolescentes y las caracteristicas de la nueva
escuela. Por lo general, los estudiantes de secundaria, tienen menos oportunidades de tomar
decisiones; tienen relaciones menos personales y menos positivas con sus maestros; tienen mas

posibilidad de que se les agrupe por habilidad, una practica que aumenta la competencia y la
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preocupacion por las evaluaciones y, en ocasiones, su trabajo en clase exige menos destrezas

cognoscitivas que el de grados anteriores.
1.3.1 LA ESCUELA SECUNDARIA

A partir de los afios 60s, en el nivel secundaria, se empieza a incrementar la escolaridad de la
poblacién, segun datos de Margarita Zorrilla en su articulo “La educacion secundaria en México: al filo
de su reforma”.Hoy por hoy se conocen diversas modalidades: técnicas (agropecuarias, pesqueras,
industriales), generales, telesecundarias, para trabajadores y las privadas.

Este nivel educativo tiene una reciente incorporacion a la educacion basica en 1993, al mismo tiempo
gue se pone en marcha la Ley General de Educacion la secundaria se vuelve obligatoria, gratuita y laica
para todos los individuos, por lo que a partir de entonces se inicia una fuerte lucha, el gobierno
mexicano expande la cobertura hasta los lugares mas lejanos con el propdsito de garantizar una
educacion democratica y universal, pero es sabido que a 16 afios de trabajo no se ha logrado satisfacer
la demanda educativa en un 100%.

Las escuelas de educacion secundaria son instituciones destinadas a proporcionar educacién general
basica, esencialmente formativa, cuyo objeto primordial es promover el desarrollo integral del educando
para que emplee en forma Optima sus capacidades y adquiera la formacion que le permita continuar sus
estudios del nivel inmediato superior o adquirir una formacion general para ingresar al trabajo.
Corresponde, pues a las escuelas de educacion secundaria:

o Propiciar que se logren los objetivos de la educacion secundaria, con absoluto apego a lo
establecido en el articulo 3° Constitucional y a los demas principios contenidos en la
Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos y en la Ley Federal de Educacion.

e Sustentar su accién en el antecedente indispensable de la educacion primaria, legalmente

acreditada.
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e Proseguir la labor de la escuela primaria en relacién con el desarrollo integral del educando, su
adaptacion al ambiente familiar escolar y social.
o EI fortalecimiento de actividades y habitos positivos, pendientes a la conservacion y
mejoramiento de su salud fisica y mental.
« Aplicar el plan y programas de estudio establecidos por la Secretaria de Educacion Publica.
o Desarrollar los contenidos educativos de modo que los conocimientos, las habilidades, los
habitos y las aptitudes que se adquieran sean aplicables en la vida ulterior del educando.
« Ampliar y elevar la cultura general del educando, y preparar al alumno para el ejercicio de
derechos y cumplimiento de deberes civico-sociales.
Los sistemas nacionales de educacion reflejan el interés de los Estados-Naciones por desarrollar y
difundir las herencias culturales, cientificas, tecnolégicas, humanistas e intelectuales del mundo. Tales
sistemas son la sintesis de la percepcion social en torno a la capacidad de la educacién para promover
el desarrollo de los diversos grupos que interactian en la sociedad.
En el caso de nuestro pais la estructuracién del sistema educativo nacional (SEN), encuentra sus
fundamentos valorativos en la Constitucion Politica de los Estados Unidos Mexicanos promulgada en
1917 y sus posteriores y sucesivas adecuaciones hasta llegar al federalismo educativo definido en la
Ley General de Educacion vigente, dando lugar a la doctrina educativa cuya rectoria mantiene el

Estado mexicano por medio de la Secretaria de Educacion Publica (SEP).

El objetivo de esta educacion se divide en los siguientes aspectos:

« Una educacion con suficiente amplitud social y con una calidad apropiada a nuestro tiempo.

o La escuela debe ser democratica, nacional y ha de contribuir a la mejor convivencia humana.

~76 ~



o Al desarrollo integral de nifios y jovenes, ademas de promover los valores de justicia, igualdad y
respeto, favorecer el desarrollo de las facultades del ser humano para adquirir conocimientos y
las capacidades de observacion, analisis y reflexion criticos.

o Fomentar actitudes que estimulen la investigacion y la innovacion cientifica y tecnoldgica.

« Fortalecer el aprecio por la historia y la creacién artistica.

Esto nos conduce al objetivo final de la E.S.O. (Educacion Secundaria Obligatoria) que nos dice, que ”
el desarrollo integral de la persona” y las finalidades propias de la etapa se concretan en:

o La profundizacion en la independencia de criterios y la autonomia de accién en el medio.

o El desarrollo de la capacidad de pensamiento reflexivo a partir de las observaciones sistematicas
de hechos, situaciones y fenbmenos.

« El alcanzar un equilibrio afectivo y social a partir de una imagen ajustada y positiva de si mismo.

e La adquisicion y perfeccionamiento de instrumentos esenciales de aprendizaje; la insercion
activa, responsable y critica en la vida social; la realizacion de aprendizajes significativos y la
asuncion de actitudes basicas para la convivencia democratica en el marco de los valores de
solidaridad, participacion, responsabilidad, tolerancia y sentido critico.

En consecuencia en esta etapa se debe favorecer el desarrollo de estas capacidades en los alumnos,
conectandolas con el entorno social, cultural y laboral para favorecer la formacién integral.

Asi, llegamos al perfil de un alumno que egresa de la Escuela Secundaria, el cual es un conjunto de
rasgos que los estudiantes deberan tener al término de ésta, para desenvolverse en un mundo en
constante cambio. Dichos rasgos son resultado de una formaciéon que destaca la necesidad de
fortalecer las competencias para la vida, gue no sélo incluyen aspectos cognitivos sino los relacionados
con lo afectivo, lo social, la naturaleza y la vida democratica, y su logro supone una tarea compartida

entre los campos del conocimiento que integran el curriculo a lo largo de toda la educacién basica.
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El plan y los programas de estudio han sido formulados para responder a los requerimientos formativos
de los jovenes de las escuelas secundarias, para dotarlos de conocimientos y habilidades que les
permitan desenvolverse y participar activamente en la construccion de una sociedad democratica.

Asi, como resultado del proceso de formacion a lo largo de la escolaridad basica, el alumno egresado
de secundaria debe contar con el perfil que a continuacion se detalla:

e Dominio de la comprension y de la expresion. Supone la capacidad de comprender los mensajes
construidos y construir y expresar mensajes, en diferentes codigos (lengua oral y escrita,
lenguaije iconico...) y en distintos contextos, como forma de interpretar y comunicar los diversos
aspectos de la realidad.

o Desarrollo de la capacidad de buscar, reconocer, plantear y resolver problemas.

o Desarrollo de la capacidad de analisis y sintesis como instrumento basico para la comprension
de la realidad.

e Desarrollo de la capacidad de reflexionar sobre los propios procesos de conocimiento y de
regularlos.

o Construccion de los conocimientos —ideas claves de cada area- que faciliten la comprension y la
intervencién en la realidad fisico-natural, tecnoldgica, social y estética.

o Desarrollo de la capacidad de comparar y articular los distintos conocimientos entre si en funcién
de su ajuste a la realidad concreta. Esto supone la posibilidad de reconstruir continuamente
dichos conocimientos en el intento de aplicarlos a cualquier nueva situacion.

« Desarrollo de una vision integradora de la estructura y el funcionamiento de los distintos sistemas
socio-naturales.

o Desarrollo del conocimiento de la propia comunidad en sus diferentes vertientes —medio natural,

economia, cultura, etc.-.
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o Desarrollo de actitudes relacionadas con el ambito cognitivo y que son necesarias para que el
aprendizaje sea autbnomo: capacidad de relativizacion y actitud tolerante, actitud exploratoria, y
problematica, capacidad para el pensamiento divergente y creativo.

o Desarrollo de actitudes que posibiliten la participacion activa en la vida social y cultural: actitud
de cooperacién y de trabajo en equipo, actitud de solidaridad y de responsabilidad.

o Desarrollo de actitudes relacionadas con la evaluacion personal: desarrollo de la capacidad de
autoestima y de valoracion de las propias posibilidades.

o Desarrollo de las capacidades psicofisicas propias de la edad de tal manera que se contribuya a
la salud preventiva.

o Desarrollo de la capacidad de expresion corporal.

La nueva estructura de la Educacion Secundaria ha unido los dos ultimos afios de la actual E.G.B.
(Escuela General Basica) a los dos afios de prolongacion de la escolaridad obligatoria dando lugar a
una etapa educativa con identidad propia que abarca desde los 12 a los 16 afios, en la que
fundamentalmente se va a llevar a cabo la preparacion de los adolescentes para ser en el futuro
ciudadanos de una sociedad plural, democratica y tecnolégicamente avanzada.

Esta etapa se organiza en dos ciclos de dos afios cada uno, de forma que se mantiene la estructura
ciclica a lo largo de toda la educacion obligatoria. En el establecimiento de esta estructura organizativa
se han tenido en consideracién una serie de factores que condicionan este modelo organizativo, a
saber:

a) Las caracteristicas psico-evolutivas del alumnado. La etapa coincide con los afios en que los
escolares viven un proceso de cambio especialmente significativo. Es aproximadamente al inicio
de esta etapa cuando aparecen cambios importantes en su personalidad, tanto en el desarrollo
corporal e intelectual como en su mundo afectivo, aspectos que constituyen los rasgos mas

caracteristicos de la adolescencia. La aparicién de éstos en torno a los doce afios tiene entidad



suficiente como para que se aprecie una cierta ruptura con etapas anteriores. Este importante
salto en el desarrollo evolutivo de los alumnos aconseja organizar la vida escolar de forma
diferente a la Educacion Primaria y, en consecuencia, con unos objetivos y una estructura
curricular especifica e integradora.

b) Ampliar dos afios la educacion obligatoria, parece preciso extender a esos mismos afos el
caracter comprensivo que tiene en nuestro pais la educacion obligatoria gratuita, cuyo derecho
esta sancionado por la Constitucion, retrasando con ello el momento es que el alumnado se
enfrenta con la necesidad de elegir vias educativas alternativas y evitando asi una eleccién
excesivamente temprana.

c) El hecho de que nuestra legislacion establezca los 16 afios como limite inicial para incorporarse
al mundo del trabajo, aconseja hacer coincidir esta edad con el fin de la educacion obligatoria.

El papel de la educacion basica en el proceso de integraciéon nacional es fundamental. A todos los
participantes en ella (maestros, directivos, administradores y sociedad en general), nos corresponde
contribuir a elevar el potencial de desarrollo del pais mediante una adecuada formacién de los
educandos a partir de una mejor comprensiéon de la cultura; de la suficiente claridad conceptual en torno
a nuestra identidad como nacién; de la valoracién operativa de las contribuciones cientificas y
tecnoldgicas; de la vinculacién entre la escuela y la sociedad; de la actualizacion y capacitacion
responsable de todos los involucrados en el proceso ensefianza-aprendizaje.

En definitiva, el horizonte educativo en la Educacion Secundaria es el de propulsar la autonomia de los
alumnos, no solo en los aspectos cognitivos o intelectuales, sino también en su desarrollo moral y
social. A esto tiene que contribuir el curriculo y la intervencién psicopedagdgica, que el profesorado ha

de alentar y orientar.
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1.3.2 LA RELACION DEL ADOLESCENTE CON SU PROFESOR DE SECUNDARIA

La escuela secundaria es el ultimo tramo de la educacion bésica en México, en esta participan
directivos, docentes, padres de familia y el principal actor dentro de la escuela que es el estudiante; es
decir; el adolescente, siendo la figura central e importante dentro de la secundaria. Pero ¢como es el
adolescente en la escuela secundaria, cuél es el papel de la escuela/profesor sobre éste y como es
visto? Es cierto, cada uno es unico y distinto al resto de los dema4s, estos actlan, piensan, se expresan
asi como comunican de distintas formas. Son seres increibles y extraordinarios.

Entender al adolescente no es algo imposible ni peligroso, sélo hay que acercase a ellos. Pero la
secundaria cree en un ser excepcional o dificil, que se debe siempre limitar. En muchos casos la
escuela es una especie de estructura social que transmite privilegiadamente los contenidos de una
cultura, repite el esquema y reglamenta la accidn de los adolescentes desde el mismo parametro.

El profesor del adolescente tiene en sus manos una gran tarea, pero no imposible, tiene que entender al
adolescente, esto significa un esfuerzo que bien vale la pena, no es facil la labor cotidiana de lidiar con
estos seres, sin duda apreciables, asombrosos y complicados. Tiene que ofrecer todo lo posible,
empujar dia a dia, enseflar mas que soélo contenidos sino también cosas para la vida, atender a la
diversidad, no es facil darle clases a un adolescente, pero es muy enriquecedor pues, se aprende a la
vez mucho de ellos.
El docente no debe ensefar sélo contenidos, transmitir conocimientos, sino ir mas alla de esto, tiene
gue inculcar valores para su formacion, destrezas asi como practicas Utiles para su desempefio,
integracion, formacion e integracion a la vida en sociedad, también otorgar una ayuda en la formulacion
en los objetivos a aspectos como el logro de un auto-concepto ajustado y una auto estima positiva o la

valoracion del esfuerzo y la superacion personal. EI maestro tiene que apoyar al adolescente o los
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adolescentes en la construccién de la propia identidad, conocimiento y valoracion critica del propio

patrimonio cultural, adaptacion personal de creencias, actitudes y valores.
Otra tarea del maestro del adolescente es ayudar en la creacion de su proyecto vital propio en el que
se pueda reconocer, darle afecto y respeto que le resulten significativos y mantener abiertos los
canales de comunicacion con estos. Tiene que propiciar un ambiente confortable o cdmodo para el
desarrollo integral de todos.
Aqui no termina la tarea de éste, también tiene que asumir y trabajar en una amplia variedad de
conocimientos previos, motivaciones, estilos, ritmos de aprendizaje, bagajes experimentales y
culturales. Todo esto demanda, sin duda, modificaciones de caracter curricular, pero también a nivel
organizativo y normativo que flexibilicen la vida cotidiana en las escuelas para que asi les permitan
afrontar las inevitables tensiones y conflictos cotidianos.
De igual forma, el maestro debe aumentar el conocimiento en otros contextos y darlos a conocer a
ellos, buscar de manera activa el intercambio y la comunicacién, fomentar espacios y actividades
compartidas. La escuela o los maestros ven al adolescente como una persona unica e irrepetible,
saben que ni un adolescente es semejante a otro en ningun aspecto.
Aungue los alumnos de la etapa secundaria puedan identificarse o ser vistos entre si por una serie de
rasgos comunes, es la diversidad de su desarrollo el criterio de caracterizacion mas relevante. La
diversidad de los adolescentes se manifiesta fundamentalmente en adquirir un desarrollo y un
aprendizaje. Muestran determinadas capacidades, desarrollo de intereses y motivaciones personales.
La labor de la escuela y del docente es atender a esta diversidad, cubrir o atender a las necesidades
particulares de todos sus educandos, pero a la vez buscar la forma de homogenizar a la comunidad
estudiantil, hacer una sola sociedad con intereses, necesidades y metas comunes, integrarlos en un

solo grupo a todos los adolescentes.
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Durante la educaciéon secundaria se produce un desarrollo importante de las habilidades motoras,
cambios fisicos y puberales asociados a la propia imagen e identidad sexual y de género, cambios en
los esfuerzos que realizan para elaborar la propia identidad, se concretan inicialmente en la adaptacion
de formas de vestir, de comportarse o caracteristicas a quien intentan parecerse, todo esto es
observado por la escuelas o los docentes.

La escuela secundaria ha pasado a ser claramente un territorio de adolescentes, el ingreso a ésta
marca en los alumnos un cambio de saberes, aqui se inician otros aprendizajes, tarea nada facil para
los adolescentes, tiene que adaptarse a estar lo mas pronto posible para poder sobrevivir. Los
estudiantes viven su estancia en la escuela secundaria, asumen o se enfrentan a la normativa de la
institucion, se apropian de las reglas necesarias para mantenerse en ella y participar desde el
comienzo su papel de alumnos en la construccion de la vida escolar.

Pero la institucién ha construido una serie de concepciones que tienden a regular la actividad de los
estudiantes como lo son las normas institucionales y la organizacién de los contenidos con sus formas
especificas de transmision, todo esto muchas veces reprimen sus motivaciones e intereses,
obstaculizan su desarrollo, esto no debe ser asi, sino lo contrario ser flexible, también la escuela y el
docente se tienen que adaptar a los adolescentes, facilitar la estancia a los estudiantes, apoyar en sus
motivaciones e intereses asi como contribuir en su desempefio escolar.

Para finalizar sabemos que entender al adolescente no es justificarlo ni dejar de actuar frente a él, sino
comprenderlo, valorarlo, ayudarlo y corregirlo, es la posibilidad de que nuestras acciones actuales
tengan un significado para su vida futura. Si no se puede entender al adolescente, el camino del
docente estara empedrado de buenas intenciones y frustrados resultados, esto no tiene que ser asi, el
docente debe asumir su trabajo con los adolescentes, asumir el reto de una relacion con un ente
cotidianamente cambiante. El papel que los estudiantes confieren a la escuela, la manera en que se

apropia de él y construyen formas de patrticipacién influyentes en la dinamica de la escuela.



Los alumnos como sujetos construyen un conocimiento sobre lo escolar donde estan presentes sus
saberes culturales y sus expectativas educativas. Existe entonces una influencia entre los intereses de
las escuela/docentes y los de los alumnos que se negocia dia a dia. Su vida es ahora un proceso de
transicion, el docente tiene que facilitar su transicion en su paso por la escuela secundaria.
En la secundaria, al desempefar su papel como alumnos, los adolescentes se incorporan a un
ambiente organizado por normas y reglas —explicitas e implicitas— que debe asumir y establecen un
conjunto de relaciones con los integrantes de la comunidad mediadas por el proceso escolar: con los
maestros, con los directivos, con otros alumnos. Como integrantes de un grupo —cuyos miembros
tienen, generalmente, una edad similar—, los adolescentes se relacionan con sus compaferos,
muestran preferencias hacia algunos de ellos, establecen vinculos de amistad e inician, en muchas
ocasiones, relaciones de noviazgo. Este conjunto de experiencias que favorece la escuela constituyen
oportunidades para que los adolescentes avancen y consoliden su formacion valoral.

Tanto el desarrollo cognoscitivo, como el motivacional y afectivo agilizan el proceso de socializacion. El

adolescente tiene en su comportamiento social algunas tendencias que conviene sefalar:

A medida que crece, son mayores y mas variadas sus experiencias sociales.

Este mayor contacto con la sociedad favorece un conocimiento mas real de la sociedad.

e Mayor conciencia de los demas, asi como una progresiva conciencia de pertenencia a una clase
social
o Otras tendencias importantes son la madurez de la adaptacion heterosexual, la busqueda de
status en el grupo de compafieros de la misma edad y la emancipacion de la familia.
En esta época aparecen rivalidades y luchas para obtener atencién, poder, y ejercerlo sobre los demas.
Prueba sus fuerzas fisicas y asi se convierte en agresivo, lo que se manifiesta con ciertos actos
exteriores (se golpean unos a otros), palabras agresivas (se insultan), manifestaciones reprimidas y

ocultas, agresividad contra si mismos, agresividad contra las cosas. Las diferencias dadas en las
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actividades de ambos sexos, los hombres contindan conservando algunos rasgos de la infancia y cierta
atraccion hacia al juego (football) durante toda la secundaria, sin embargo a partir de este nivel
educativo el interés en la mujer aumenta considerablemente. En las mujeres, platicar durante el receso
es una actividad prioritaria, el gusto por arreglarse ya es notorio y su maduracion ocurre de manera mas
temprana a comparaciéon con los hombres. Durante la estancia en la primaria, la separacién entre
ambos sexos es muy grande aunque las nifias se prestan a jugar football y hasta tazos, notandose
pequefas rivalidades y competencias. En la primaria existe un interés comun por la diversion mediante
el juego.

Ademas de ocupar el tiempo en diversion, las tareas de la escuela también forman parte de las
actividades del educando, aunque muchas veces son elaboradas en la escuela y no en casa como se
supone debiera ser. Por otra parte en la secundaria, hay mas alumnos en un salén y por lo tanto mas
distraccion. No todos prestan atencion a la clase, la tarea la hacen en la escuela y el interés a la palabra
del maestro es poco. El tiempo en el receso lo ocupan para hablar de algunas trivialidades (las mujeres
especialmente) y los hombres juegan football. Tanto en la primaria como en la secundaria, los nifios y
jovenes, respectivamente, necesitan de atencion de parte de los adultos o de sus compafieros(as) y se
valen de peculiaridades para conseguirla.

Desconocer la influencia de las condiciones socioeconomicas de familiares de los alumnos, ni las
caracteristicas institucionales en que se desarrolla la labor docente en secundaria es gravisimo, por eso
es importante que los maestros y directivos identifiquen y analicen estos aspectos, como primer paso
para mejorar la calidad del servicio educativo ofrecido.

“En la escuela, el nifio no aprende a hacer lo que es capaz de realizar por si mismo, sino a hacer lo
gue es todavia incapaz de realizar, pero que esta a su alcance en colaboraciéon con el maestro y bajo su
direccion”, (Vigotsky: 1993: 23). En simples palabras, el maestro tiene la funcién de guiar al nifio

durante el proceso educativo. Se menciona la palabra colaborar, es decir, el alumno y el maestro juntan
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esfuerzos, los dos ponen de su parte con un fin comun: el aprendizaje y educacion del nifio, he aqui la
importancia de la funcion del académico.

Los maestros pueden hacer uso de una herramienta sumamente Util para ensefar, el despertar del
interés del alumno mediante una clase amena. El profesor ejerce una poderosa influencia en el alumno
para obtener la atencion de éste en su clase, es tal la influencia que puede significar tomar en serio la
materia y encontrar una carrera la cual guarde relacion con la asignatura, o simplemente odiar alguna
disciplina por el simple hecho de que no le gusta como la imparte el maestro. Muchos alumnos
encuentran su vocacion durante la secundaria, toman gusto por alguna materia, e inclusive son
impulsados enérgicamente por los mismos maestros para su desarrollo total y satisfactorio.

Es importante para un maestro, propiciar un ambiente favorable en el salén de clases, ya que él es el
mediador de las relaciones dadas en el aula. Para lograr este objetivo, aplicar los valores universales
(equidad, igualdad, respeto, etc.) es de gran trascendencia. Las consecuencias de un ambiente
desfavorable son desastrosas, el nifio no aprende los contenidos totalmente, se pueden originar
problemas entre el alumnado o las distracciones evitan una ensefianza comoda, ademas de que
cuando se recurre a la promocién automatica se corre el riesgo de que el alumno no pase al siguiente

grado o nivel.
1.3.3 EL ADOLESCENTE EN SU AMBIENTE AULICO.

Al llegar a la secundaria, el adolescente dentro de los salones de clase forman grupos de resistencia
gue se fortalecen conforme sus miembros van adquiriendo seguridad y liderazgo; la autoridad docente
se percibe totalmente desdibujada, no existen limites, el profesor se siente desconcertado,
empequefiecido, sin saber como actuar; da la impresion de que no encuentra como lograr que su

autoridad sea reconocida dentro de esa relacidbn maestro-alumno; el control del grupo, la disciplina y el
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respeto son saberes fundamentales de los docentes que, al parecer, en esos momentos estan perdidos.
(Del Campo: 1999:p.6-11)

Sucede que por mucho tiempo se acepto la idea de que la autoridad era inherente al docente, no existia
entonces la necesidad de negociar o implementar estrategias para tener derecho a ella, o bien las
estrategias implementadas eran la coercidon y el uso de la fuerza, pero como expresa Richard Elmore:
"La autoridad es el ejercicio licito del poder, pero debe haber una comunidad de creencias sobre su
ejercicio apropiado” (R. Elmore: 1985: p. 87).

Son precisamente esas creencias acerca de su ejercicio las que se han modificado en los adolescentes
y en la sociedad en general; ya no es permitido el uso de la fuerza, hoy algunas veces se intenta
persuadir para su aceptacion, sin que hasta el momento se logre legitimarla, entonces el desafio a la
autoridad se vuelve abierto, ya no se oculta como en los niveles educativos anteriores cuando a
espaldas del profesor se le hacen gestos o se le imita, no sin el temor a ser descubierto.

En estos momentos de la vida del adolescente en la escuela secundaria, desafiar la autoridad del
maestro frente a los demas compafieros del grupo le da un estatus dentro de éste, al mismo tiempo que
le permite adquirir seguridad y confianza por sentirse aceptado y respetado dentro de su grupo de
iguales, mientras que la energia de los profesores, en su afan de implantar esa autoridad, decae
rapidamente.

Esta forma de interaccion que se establece hace que el alumno de secundaria adquiera cierto liderazgo
y, por tanto, que los demas compafieros imiten las acciones que realiza o, en el menor de los casos,
gue se las festejen, pero también tiene impacto en la actitud que asume el docente, porque su autoridad
se ve cada vez mas desdibujada y, al contrario de lo que sucede en sus alumnos, él va perdiendo
confianza y seguridad en lo que respecta a sus funciones.

Ahora bien, respecto a lo que acontece en el salon de clases en la relacion alumno-maestro, los

alumnos siempre prefieren a un maestro “cuatacho” por que consiente los caprichos de ellos y suele no
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ser tan estricto con las reglas como uno que las acata al pie de la letra, sin embargo esto no quiere
decir que ellos no sepan diferenciar entre un buen y mal maestro, a un maestro estricto que imparte su
clase bien y sea muy exigente saben reconocerle su labor a pesar de los apodos ganados de parte de
ellos. El educando en general prefiere un maestro que les ensefie bien pero no sea tan estricto, que se
lleve bien con ellos y puedan bromear con él hasta cierto punto. El trato dado a los alumnos puede
influir mucho para que puedan aprender, es evidente la importancia asignada, por parte de los alumnos,
a la relacion con sus maestros y la necesidad de recibir un mejor trato.

Antes de ingresar a la escuela secundaria, el alumno establece con sus maestros relaciones basadas
principalmente en un modelo de autoridad jerarquica, marcada desde la ubicacion del escritorio y el
espacio que existe entre éste y los pupitres de los alumnos, o aun mas, en algunas escuelas puede
apreciarse el estrado, que es un espacio fisico a desnivel donde se ubica el escritorio del profesor,
"desde donde se permite verlo todo permanentemente (...), el ojo perfecto del cual nada se sustrae”
(Foucault: 1981: p. 178), lo que el mismo Foucault define como "jerarquia del saber".

Autoridad que hasta esos momentos no se atreve a desafiar abiertamente, aun cuando ya la cuestiona.
Ademas, a diferencia de la educacion primaria, donde solamente habia un profesor con el cual
interactuar, sucede que al llegar a la escuela secundaria el alumno tiene que sortear caracteristicas
diferentes de, por lo menos, nueve o diez maestros, y poco a poco va descubriendo como puede
comportarse con cada uno de ellos.

Las interacciones que se establecen dentro de los salones de clase son uno de los aspectos mas
importantes en el proceso educativo y facilitan o dificultan la eficacia en la labor docente y el
rendimiento académico de los estudiantes; estan ligadas indudablemente a la forma de organizacion y
control, compromiso y tolerancia que tiene el docente frente al grupo, pero ademas, a la seguridad y
aceptacion personal que el maestro tenga de si mismo y de su profesion.

Aunado a esto, como parte importante estan los padres de familia, porque los comportamientos que



muestran los adolescentes son, 0 no, de alguna manera avalados por ellos. En las relaciones maestro-
alumno, el concepto que los padres tengan de la escuela y de los profesores, de la disciplina'y como
debe ser aplicada, de las expectativas en la formacién de sus hijos, se vera reflejado en la conducta
gue los jovenes manifiesten frente a los docentes. Algunos padres de familia comienzan a ver en la
escuela un lugar de custodia y retencion y no un espacio donde se asiste para aprender con un
necesario compromiso de su parte, del alumno y de los maestros; no admiten que el aprender requiere
tiempo, esfuerzo y dedicacion; ven al profesor como un prestador de servicios y ho como un modelo a
seguir, y esto tiene intima relacién con la des valoracion ante la sociedad que han sufrido los docentes
en los ultimos afios.

Para que exista una sociedad mejor es necesario que la escuela cumpla cabalmente con las funciones
gue le son encomendadas (y que en este momento, por cierto, no estan claramente delimitadas), pero,
incongruentemente, la sociedad niega el apoyo y reconocimiento a los maestros para que esas tareas
puedan llevarse a cabo satisfactoriamente, considerandolos personas con poca capacidad y
preparacion y, en estos momentos, con una autoridad devaluada. Richard Elmore explica en ese
sentido:

Los maestros tienen cada vez mas dificultades para ganarse el respeto de los alumnos y para mantener
la disciplina dentro del salon de clases; los padres, en particular el creciente numero de los bien
educados, estan mas inclinados a criticar a los maestros, a socavar la autoridad de éstos ante sus hijos
y a dejar de ejercer su propia autoridad ( EImore: 1983: p. 85).

Sin embargo, el medio socioeconémico donde se ubique la escuela ya no es una necesaria condicion
gue delimite la forma en que son apreciados los maestros. Aunque hace no muchos afios se
consideraba que los profesores que prestaban sus servicios en instituciones particulares o en escuelas

donde asistian hijos de padres educados, tal como lo expresa Elmore, eran los que sufrian con
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frecuencia agresiones y reclamos, en estos momentos el nimero de docentes que viven situaciones
similares va en aumento.

Otro factor determinante es la marcada difusion de los derechos del nifio y del adolescente. En la
actualidad se ha hablado mucho al respecto: desde el ingreso a preescolar los derechos del nifio son un
contenido que debe ser abordado por las educadoras. Sucede lo mismo en los subsecuentes niveles
educativos, y en los medios de difusidn se escucha frecuentemente la importancia de la aplicacion de
los derechos humanos.

Pero pareciera que nos hemos olvidado de algunas situaciones que deben ir a la par: primero, todos
somos humanos sin distincion de edad, sexo, posicion social o rol que en un momento especifico
estemos representando; por lo tanto, todos tenemos los mismos derechos, y éstos no pueden ser
privativos de algunas personas. Es verdad, los nifios y los adolescentes merecen ser respetados,
gueridos, cuidados, pero eso no implica que los adultos no requieran de las mismas prerrogativas.
Segundo, todo derecho implica una obligacion. La sociedad en general estd sostenida dentro de ese
sistema de derechos y obligaciones, sin embargo en algunas ocasiones hemos olvidado darles difusion
a la par de los derechos; sucede entonces que el adolescente estd embrollado en esta situacion porque
nadie le ha hecho reflexionar acerca de los derechos que tienen los padres, los maestros, o los adultos
en general; tampoco acerca de las obligaciones que tiene para con la familia, la escuela y la sociedad.
Esta condicion se refleja en la actitud que asume frente a las situaciones que se presentan dentro del
salon de clases. El alumno no repara en el derecho que tiene el maestro a ser respetado, tanto como lo
merece el mismo educando; tampoco advierte las obligaciones que como estudiante adquiere, ni se
percibe a si mismo como protagonista de su propio aprendizaje. Esa imagen del 'yo” le ha sido creada
por la familia inicialmente y reforzada en la escuela; la etapa del egocentrismo, ubicada por Piaget en la
etapa preoperatoria y definida como la incapacidad cognitiva para distinguir entre su propia perspectiva

y la del otro, se esta extendiendo hasta la adolescencia y tal vez un poco mas.



Estas tensiones que se generan al interior de las aulas son también indicadores de los sentimientos
negativos que tienen los estudiantes con respecto a la escuela, los cuales no son caracteristica
exclusiva de los tiempos que estamos viviendo. Estos sentimientos negativos de los alumnos ya fueron
descritos en las investigaciones realizadas en 1965 por Jackson y Diedrich (Jackson, Ph.W.: 2001: p-
94)

En dichas investigaciones se tomaron dos grupos: los que se consideraban insatisfechos y los que se
consideraban satisfechos con la vida escolar. Al solicitarles que seleccionaran de una lista de adjetivos
aquellos que describieran sus sentimientos hacia las clases, los estudiantes satisfechos eligieron
frecuentemente adjetivos negativos como: aburrido, inseguro, ofuscado, inquieto, entre otros. Como es
de suponerse, el grupo de alumnos insatisfechos eligi6 calificativos negativos en una proporcién mayor.
El no poder ofrecer a los estudiantes un esquema diferente, atractivo, que les provoque el gusto por
aprender como las técnicas grupales que propone Blanca Lépez en su libro “Evaluacién del
aprendizaje, alternativa y nuevos desarrollos” como: mesa redonda, congreso, debates, dramatizacion,
entrevista, entre otras, ha sido otra de las dificultades a las que se ha enfrentado la educacién. ¢Qué
adolescente no preferiria, si pudiera elegir, pasarse las horas que asiste a la escuela jugando juegos de
video o un partido de futbol o solamente recostado en un sofa viendo television?. Watkins y Wagner
expresan:

“La creacion por parte de los alumnos de su propio estilo cultural se considera como la respuesta positiva
que ellos dan ante la falta de objetivos del modelo educativo que se les propone. Su actitud les proporciona emocion,
diversion y eligieron unas determinadas formas de conducta porque encajaban con la vision que tenian de si mismos
y porque sintonizaban con el resto de sus experiencias vitales”. (Watkins y Wagner: 1982: p. 32).

Vision y experiencias que le han sido proporcionadas por la familia y por la escuela, que contribuyen en
buena parte a formar a esos adolescentes que luego la misma sociedad rechaza y critica, y es que los

adultos en el presente se niegan a asumir sus roles de autoridad por temor a caer en el autoritarismo
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gue sufrieron cuando ellos fueron jovenes, pero no se han percatado de que la autoridad es necesaria
para poder ayudar a las nuevas generaciones a ser adultos mejores.

El término autoridad, nos dice Savater, significa "ayudar a crecer”, y eso es una obligacion de los
adultos, pero actualmente, afirma el mismo autor, "la autoridad ha sido abolida por los adultos y ello
s6lo puede significar una cosa: que los adultos se rehlisan a asumir la responsabilidad del mundo en el
gue han puesto a los nifilos" (Savater: 1982: p. 108).

El desafiar la autoridad es parte, en efecto, del proceso de formacion y desarrollo que como seres
humanos vivimos, pero también es una forma de conocer los limites que tenemos de nuestra libertad,
donde termina la nuestra y donde comienza la de los demas.

Ese desafio abierto a la autoridad es el nacimiento de una nueva forma de autoritarismo, ahora
representado y ejercido en forma grupal hacia la figura del profesor, fenbmeno que tal vez por el
momento no ha sido (afortunadamente) percibido por los estudiantes de secundaria en toda su
potencialidad, pero, sin duda, si la situacion permanece, crecerd y creceran también las
manifestaciones violentas dentro de las escuelas.

Lamentablemente, el liderazgo ganado de esta forma no servira de mucho para alcanzar mejores
niveles educativos, mas bien contribuira a mermar el rendimiento académico de muchos alumnos que
no seran capaces de desafiar ahora a sus lideres para obligarlos a asumir responsabilidades y a
establecer negociaciones con el profesorado que les permitan a todos cumplir con el propdésito de la
educacion.

Otro factor que puede afectar el ajuste al estatus de una nueva escuela es un cambio en el trabajo de
los padres o en su relacion de pareja. Un estudio realizado por la Secretaria de Educacién Publica
(SEP) en el afio 2008 encontré que cuando los padres han quedado cesantes casi al mismo tiempo
gue sus hijos pasan a la secundaria, estos adolescentes tienen un periodo dificil para ajustarse al nivel

de la nueva escuela. Tienen mas problemas para relacionarse con otros estudiantes y presentan



actitudes mas disociadoras que los jévenes de familias estables o de familias en donde uno de los
padres ha vuelto a conseguir trabajo o recibido un ascenso.

Una buena institucién de educacion secundaria estd marcada por un director activo y lleno de energia;
una atmoésfera ordenada y sin presiones; profesores que participen en la toma de decisiones; director y
profesores con altas expectativas para sus estudiantes; un énfasis en lo académico (en oposicion a las
actividades atléticas y extracurriculares) y monitoreo frecuente del desempefio de los estudiantes. Las
escuelas para estudiantes procedentes de familias con bajos ingresos a menudo no cuentan con estas
condiciones. Resulta irénico que los nifios que necesitan la maxima ayuda, por lo general asisten a
escuelas con recursos materiales minimos. No soélo la planta fisica de las escuelas en areas pobres
urbanas o rurales se encuentra abandonada y es deprimente, sino que estos centros también cuentan
con menos dinero para la relacion profesor-alumno, tutorias, consejeria, servicios de salud y ensefianza
del idioma inglés.

Mas aun, algunas practicas educativas tradicionales contribuyen al alto indice de fracaso en los
estudiantes con bajos logros. Una es la practica de agrupar a los estudiantes segun sus destrezas. Este
agrupamiento acentlua las diferencias entre los chicos, relega a quienes tienen menos condiciones a
destrezas basicas en lugar de aprender en un nivel mayor, les da menos estimulo con sus compafieros
de clase y, a menudo, brinda una ensefianza deficiente. Los estudiantes que se hallan en niveles bajos
rara vez avanza, Yy la conciencia de su bajo nivel académico les hace perder interés en tratar de hacer
mejor las cosas. Las clases con grupos integrados estimulan a éstos a desempefiarse mejor, y eso les
proporciona beneficios sociales y psicolégicos aunque no tienen el mismo efecto con los estudiantes
mas competentes.

Los adolescentes son temidos por la sociedad de los adultos, y a su vez, la sociedad adulta aparece
como muy severa para los jovenes, ya éstos ni siquiera son tomados en cuenta por el dinero que

pueden aportar a sus hijos, en donde encuentran casa y comida. Se entiendan o0 no con sus padres



ellos se ven obligados a vivir bajo el mismo techo, lo cual provoca efectos secundarios tanto en los
jovenes como en los adultos. Antafio cuando se les permitia trabajar a los jovenes, si no se entendian
con sus padres, podian abandonarles. Tenian recursos para asumir su condicidn modestamente, pero
sin estar a cargo de nadie. Por el contrario, en la actualidad no pueden, legalmente, hacerlo. De ahi los
graves trastornos que perturban la psicologia de los adolescentes y comprometen el equilibrio de los
hogares, aunque los jovenes no quieren ser responsables de algo semejante. Desgraciadamente, con
mucha frecuencia, los adultos les ensefiamos valores sélo materialistas, y no valores que afirmen cierto
ideal en lo espiritual, y este es el motivo por el que los jovenes aparecen tan desprovistos y
desarmados.

No saben cual es el final del tanel. El tiempo del adolescente aparece constantemente salpicado de
alegrias inmensas y de penas tan repentinas como pasajeras, se piensa que sufre y goza por debajo
del nivel continuo de humor, conoce un humor que oscila continuamente entre la depresion y la
exaltacion.

A través de la vida, las personas crecen y se desarrollan a medida que enfrentan retos. Pero, para
hacerlo mejor se puede manejar un cambio a la vez. Aunque esto no siempre es posible, los
educadores y las familias pueden centrarse en el disefio de ambientes que ayuden a los adolescentes a
satisfacer sus necesidades y deseos especiales para esta etapa del desarrollo. Esto puede incluir
oportunidades para la toma de decisiones, participacion en la formulacion de normas, mantener
relaciones continuas y estrechas con adultos, tanto dentro como fuera de la familia, y un nivel de

independencia apropiado para su edad y nivel de desarrollo.
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LA INFLOENCIA DE LA POBLICIDAD

EN EL ADOLESCENTE.

[Jaime Valero
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CAPITULO 2

LA INFLUENCIA DE LA PUBLICIDAD EN EL ADOLESCENTE

2.1 UN BREVE RECORRIDO POR SU HISTORIA Y LOS MEDIOS DONDE TIENE

DIFUSION.

En el capitulo anterior se abordd el tema de los adolescentes y los cambios que aparecen durante dicha
etapa; tanto fisicos como emocionales asi como lo vulnerables que pueden llegar a ser los
adolescentes en este proceso de vida. En el presente capitulo se abordara el tema de la publicidad
como un factor importante para la adquisicion de un producto. Sin dejar de lado otros factores, sobre
todo sociales, que de igual manera ayudan a la publicidad para que un adolescente (objeto de estudio

en el presente trabajo) desee poseer cierto producto.

Francisco Garcia Ruescas, en su libro titulado “La historia de la publicidad” explica que en la antigua
Grecia, hacia el 480 a.C, aparecieron los primeros medios de propaganda. Se trataba de "axones
(paralelipidos) " hechos de madera pintada de blanco en los que se inscribié el codigo de leyes de
Soldn, luego de la batalla de Salamina contra los Persas. También proceden de aquella época los

"Kyrbos", cilindros de maderas en los que se incluia todo tipo de comunicados.

Continua: En Roma surgieron los "alba" y los "libelli". Los primeros eran tablones de anuncios
permanentes, antecesores de la gigantografia. Y los segundos, papiros que se adosaban a los muros,
del mismo modo que los actuales afiches. Ambos soportes eran utilizados para publicar avisos oficiales,
aunque también podian verse anuncios sobre venta de esclavos, de espectaculos, alquileres de casas y

objetos encontrados.
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Durante la edad media se utilizan grabados o xilograficas. Los manuscritos se tallaban en planchas de
madera que se entintaban a modo de sellos (xilografias) lo cual permitia obtener cierto numero de
reproducciones en un pergamino. Estos grabados eran utilizados por la Iglesia y se colocaban los dias

festivos, los domingos, los dias de boda o de bautismo.

Comenta que: “desde que existen productos que comercializar ha habido la necesidad de comunicar la
existencia de los mismos; y que la forma mas comun de publicidad era la expresion oral”. Hace
mencion que en Babilonia se encontr6 una tablilla de arcilla conteniente con inscripciones para un
comerciante de unglentos, un escribano y un zapatero que data del 3000 a. C. ya desde la civilizacion
egipcia, Tebas conocié épocas de gran esplendor econdémico y religioso; a esta ciudad tan prospera se

le atribuye uno de los primeros textos publicitarios:

"Habiendo huido el esclavo Shem de su patrono Hapu el tejedor, éste invita a todos los buenos
ciudadanos de Tebas a encontrarle. Es un hitita, de cinco pies de alto, de robusta complexién y ojos
castafios. Se ofrece media pieza de oro a quien dé informacion a cerca de su paradero; a quien lo
devuelva a la tienda de Hapu el tejedor, donde se tejen las mas bellas telas al gusto de cada uno, se le

entregara una pieza entera de oro".

Esta frase encontrada en un papiro egipcio ha sido considerada como el primer reclamo publicitario del
gue se tiene memoria. Comenta que hacia 1821 se encontré en las ruinas de Pompeya una gran
variedad de anuncios de estilo grafiti que hablan de una rica tradicion publicitaria en la que se pueden
observar vendedores de vino, panaderos, joyeros, tejedores, entre otros. En Roma y Grecia se inicio el
perfeccionamiento del pregonero, quien anunciaba de viva voz al publico la llegada de embarcaciones
cargadas de vinos, viveres y otros, siendo acompafados en ocasiones por musicos que daban a estos

el tono adecuado para el pregoén; eran contratados por comerciantes y por el Estado. Esta forma de
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publicidad continud hasta la Edad Media. En Francia, los duefios de las tabernas voceaban los vinos y
empleaban campanas y cuernos para atraer a la clientela; en Espafa, utilizaban tambores y gaitas, y en

México los pregoneros empleaban los tambores para acompafar los avisos.

Hace énfasis en que parte de lo que se conoce actualmente como publicidad nace con la imprenta de
Gutenberg, quien se ocupa de mostrar su invento a un grupo de mercaderes de Aquisgran. Con la
cronica mundial de Naremberg, figuran una serie de almanaques que contienen las primeras formas de
publicidad. En 1453 surge la llamada Biblia Gutenberg y los famosos almanaques se convierten en los
primeros periddicos impresos. La imprenta permitié la difusion mas extensa de los mensajes
publicitarios y, con la aparicion de nuevas ciudades, la publicidad se consolida como instrumento de
comunicacion.

Contintda diciendo que la publicidad moderna comenzd a evolucionar en Estados Unidos y Gran
Bretafia a finales del siglo XVIII durante la época de la revolucién industrial. Con la aparicién de los
agentes de publicidad; de quienes se conoce como al primero de ellos a Volney B. Palmer quien, en
1841, como agente publicitario inaugur6 en Filadelfia una oficina con la cual obtuvo un considerable
éxito. A principios del siglo XX, las agencias se profesionalizan y seleccionan con mayor rigurosidad los
medios dénde colocar la publicidad. Es asi como la creatividad comienza a ser un factor importante a la
hora de elaborar un anuncio. En los afios 30 nace una famosa técnica creativa: el brainstorming,
aunque no fue hasta la década de 1960 cuando se usé de manera habitual.

Después de la Segunda Guerra Mundial las empresas anunciantes comenzaron a asociar la necesidad
de vincular los procesos publicitarios creativos con los estudios de mercado para optimizar la relacion
entre las necesidades comunicativas o de desarrollo y crecimiento de la empresa con las estrategias

comunicacionales adecuadas a dichas necesidades..
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Beltran Cruces Raul Ernesto en su libro “Publicidad en medios impresos”, refiere a la publicidad como
fruta apetitosa de todos los tiempos, que provoca facilmente las mas placenteras glotonerias. Ante ella
no solo sucumbe el publico sino que a veces, también los propios publicistas. Seria  importante
recordar que la publicidad es un proceso y no un producto terminado, que toma expresion y va
cambiando de sentido en el viaje del tiempo. Skinner ha sintetizado asi este comportamiento: “El
hombre no ha sido hecho por la publicidad ni para la publicidad. Mas bien la publicidad esta hecha a
imagen y semejanza del hombre. La publicidad existe porque existe el hombre” (Ferrer Eulalio. 1980 p.
103)

Se sabe de la publicidad lo mas fundamental, que es un instrumento eficaz para acortar la distancia
entre los deseos y las cosas. O mas especificamente: que es el medio econdmico por excelencia para
informar simultdneamente a un publico cada vez mas extenso y lejano, relacionando sus gustos y
necesidades con las mercancias y servicios que un mercado ofrece.

Se olvida que a lo que mas contribuye es a reforzar las opiniones existentes. A fin de cuentas la
publicidad es un reloj, en eje que mide las horas del deseo humano. De manifestacion primitiva, se ha
transformado en habito del hombre moderno. “Los cambios se producen no por causa del paso del
tiempo, sino mas bien de lo que sucede mientras el tiempo va pasando”. (Ferrer Eulalio. 1980 p. 116)
La publicidad no inventa los deseos del publico. Los descubre reflejandolos y procura servirlos. Los
anuncios no crean las aspiraciones de la gente; los simboliza. En Ultima instancia los estimula.
Firmemente inscrita en el destino del mundo, no es el mundo que se adapta a la publicidad es la
publicidad la que se adapta al mundo. Aunque con frecuencia se diga otra cosa, la publicidad no es la
resultante de una solucién en busca de un problema, sino mas bien al revés. Para ser justos, deberia
reconocerse que la publicidad es una formula llena de aproximaciones a la problematica creada por la

sociedad.
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De la misma forma que es el deseo el que hace las cosas, es el hombre el que mueve las ruedas de la
publicidad, ya que las satisfacciones del hombre suelen estar mas en funcion de sus deseos que en
sus necesidades.

Los individuos mismos, determinan cuéales son las necesidades que hay que satisfacer, como individuos
auténomos desarrollan necesidades totalmente nuevas. Por ello en la publicidad de un fenémeno de
seleccidn que se registra entre la forma en que la publicidad manda su mensaje al publico y la forma en
la que el publico la recibe. Cuando el publico compra algo, sea a impulso de la necesidad o el deseo, va
en busca de una satisfaccién. Mas la publicidad no es un inhibidor; es un exhibidor, no sélo muestra las
cosas, sino que las representa promoviendo la libertad de eleccion, que significa bastante mas que
escogerlas. Antes que las cosas pasen o perezcan la publicidad las vuelve deseables.

Eulalio Ferrer, en su libro La publicidad textos y conceptos explica que la publicidad es un factor
determinante para asegurar mas altos niveles de produccion, mediante el incremento de la demanda
necesaria hara el desarrollo de nuevos productos y mercados, educando al publico en las mejores
formas y habitos de uso por los medios de que se sirve, haciendo creer al publico que lo que esta
consumiendo lo hara sentir feliz y satisfecho; o que lograra un gran bienestar.

Es una técnica destinada a difundir o informar al publico sobre un bien o servicio a través de los medios
de comunicacion con el objetivo de motivar al publico hacia una accién de consumo.

EL mismo autor argumenta que la publicidad es una forma de comunicacion impersonal y de largo
alcance que es pagada por un patrocinador identificado (empresa lucrativa, organizacibn no
gubernamental, institucion del estado o persona individual) para informar, persuadir o recordar a un
grupo objetivo acerca de los productos, servicios, ideas u otros que promueve, con la finalidad de atraer
a posibles compradores, espectadores, usuarios, seguidores u otros.

Su tarea es dar a conocer a los consumidores la existencia y las bondades de los productos; en libre

competencia, disefia las Campafas publicitarias y promocionales, disefla los planes de medios,
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contrata tiempos y espacio, idea, disefia y produce los mensajes, los difunde y evalla, desarrollando
sus propias técnicas de comunicacion, acorde siempre con los medios de difusién y colabora al disefio
de ésto, mediante su creatividad y las exigencias nacidas de su ejercicio.

Por dltimo seria importante terminar con una definicion que englobe toda la informacion que hasta el
momento se ha mencionado,

“La publicidad es un componente de las diferentes actividades de la mercadotecnia, especificamente de la
promocion que sirve para comunicar el mensaje de un patrocinador identificado a un publico especifico, mediante la
utilizacion de medios que tienen un costo y que son impersonales y de largo alcance, como la television, la radio, los
medios impresos, el internet, entre otros con la finalidad de lograr los objetivos fijados”. (Thompson lvdan: 2009:
PromonegocioS.net,06 de julio de 2009)

2.1.1 OBJETIVOS

Francisco Garcia Ruescas, sefiala como principal objetivo de la publicidad el informar al consumidor
sobre los beneficios de un determinado producto o servicio, resaltando la diferenciacion por sobre otras
marcas. Permitiendo la independencia econdmica de los medios de comunicacion respecto del Estado.
Asi, la publicidad crea, demanda o modifica las tendencias de un producto (bien o servicio) marca.
Entendiendo que la comercializacién busca identificar el mercado apropiado para cada producto, la
publicidad es la comunicacién por la cual la informacion sobre el producto es transmitida a estos
individuos (publico objetivo). Los anuncios intentan generalmente encontrar una USP (del inglés Unique
Selling Proposition, Unica proposicion de vender) de cualquier producto y comunicarla al usuario. Esto
puede tomar la forma de una caracteristica Unica del producto o de una ventaja percibida. Frente a la
competencia creciente dentro del mercado, debido a los crecientes de sustitutivos, cada vez se produce
mas creacién de marca en publicidad. Esta consiste en comunicar las cualidades que dan una cierta
personalidad o reputacion a una marca de fabrica, es decir, un valor de marca que la hace diferente a

las de su competencia.
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En términos generales la publicidad tiene dos objetivos: 1) generales y 2) especificos

Los objetivos generales se clasifican segun el propdsito de los objetivos. Philip Kloter en su libro
“Direccion de marketing, conceptos esenciales” propone los siguientes tres tipos de objetivos.

1.- INFORMAR.- Planea alcanzar la etapa pionera de una categoria de producto en la que el objetivo es
crear demanda primaria.

2.- PERSUADIR.- Se planifica en la etapa competitiva, en la que el objetivo es crear demanda selectiva
por una marca especifica.

3.- RECORDAR.- Es aplicable cuando se tienen productos maduros.

Los objetivos especificos segun Stanton, Etzel y Walker, autores del libro “Fundamentos de Marketing”
proponen los siguientes.

1.- RESPALDO A LAS VENTAS PERSONALES.- Facilita el trabajo de la fuerza de ventas dando a
conocer a los clientes potenciales las compafiias y los productos.

2.- MEJORAR LAS RELACIONES CON LOS DISTRIBUIDORES.- Satisface a los canales mayoristas
y/o minoristas, al apoyarlos con la publicidad.

3.- INTRODUCIR UN PRODUCTO NUEVO.- Informa a los consumidores acerca de un producto.-

4.- EXPANDIR EL USO DE UN PRODUCTO.-EI objetivo puede ser uno de los siguientes: a) extender la

temporada de un producto, b) aumentar la frecuencia de reemplazo.
2.1.2 PRINCIPIOS DE LA PUBLICIDAD

Aungue existe una gran cantidad de teorias de la publicidad, una de las mas antiguas, es la que
menciona Manuel Cerezo Arriaga en su libro Taller de Publicidad la cual nombra como: AIDA, nacida
como simple recurso didactico en cursos de ventas y citada de continuo:

Atencion

Interés
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Deseo

Accion

Segun esta regla estos son los 4 pasos basicos para que una campafa publicitaria alcance el éxito;
esto es, en primer lugar, habria que llamar la atencion, después despertar el interés por la oferta,
seguidamente despertar el deseo de adquisicion y, finalmente, exhortar a la reaccion, u ofrecer la
posibilidad de reaccionar al mensaje, derivando, generalmente, en la compra.

El paso de un individuo de una etapa a otra en el proceso permite la retroalimentacion (feedback)
dentro de una misma secuencia.

Existe la posibilidad de que el individuo siga un orden diferente al establecido, ya que la secuencia de
este modelo depende de muchas variables, tales como el nivel de implicacion del individuo con el
producto, la clase de motivacion, etc.

Segun el autor, se cuestiona la hipétesis de que el comportamiento del ser humano en su faceta de
comprador de productos anunciados sea légico racional, puesto que la realidad nos demuestra que el
factor emocional es, en numerosas ocasiones, mas resolutivo que el racional.

La ausencia de evidencia empirica que apoya estos modelos (AIDA) motivo que a principios de los afios
setenta se comenzara, por un lado, a abandonar y, por otro, a cuestionarse los procesos que miden la
aceptacion de la publicidad desde el punto de vista de la actitud hacia la marca. En esta linea, los
modelos clasicos sufren las siguientes modificaciones:

Se refuerzan las reacciones o respuestas del individuo hacia el mensaje emitido.

Se identifican antecedentes de la persuasion representados en los siguientes modelos: a) modelos de
estructuras cognitivas; b) modelos de respuestas cognitivas; ambos modelos representantes de los
modelos de audiencia activa: los consumidores buscan y evalldan activamente la informacion que
reciben (receptores altamente implicados) o, lo que es lo mismo, llevan a cabo un procesamiento

detenido de la misma.
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2.1.3 MECANISMOS QUE EXPLICAN LA EFECTIVIDAD DE LA PUBLICIDAD

Francisco Garcia Ruescas, sefiala que uno de los mecanismos que la publicidad utiliza para influir en
nosotros esta basado en conseguir una actitud determinada en el receptor. A veces esto implica incluso
modificar actitudes determinadas ya existentes, promover unas respecto a otras 0 crear unas nuevas.
Estrategias de cambio de actitud:

Podemos distinguir principalmente tres estrategias dirigidas al cambio de actitud: la experiencia directa
con el objeto de actitud, la experiencia socialmente mediada y el cambio de actitud inducido por
incentivos.

- Los efectos actitudinales de la experiencia directa:

(Zanjoc citado en Historia de la publicidad de Garcia Ruescas Francisco 1971) defiende que la mera
exposicion repetida del individuo a un estimulo es condicion suficiente para conseguir una mejor actitud
hacia él. El apoyo empirico a esta hipétesis procede de estudios sobre la relacion existente entre la
frecuencia entre palabras y el agrado hacia una palabra, concluyéndose que la exposicion puede llevar
al agrado de un estimulo aun cuando las personas no son conscientes de haber sido expuestas a ese
estimulo. Ahora bien, dado que cada exposicion sucesiva conduce a incrementos continuos mas
pequefios del agrado, el papel de la exposicion como determinante de la actitud esta limitado a los
materiales estimulantes novedosos. En publicidad se intenta combinar precisamente la exposicion
repetida de un estimulo con la novedad que el mismo representa para el sujeto.

Siempre que la exposicibn a un estimulo se extienda mas alla de las condiciones minimas, la
informacion obtenida de las caracteristicas del objeto o persona puede convertirse en un poderoso
determinante de nuestra actitud. Sin embargo, esa informacion Unicamente producird un cambio de

actitud si discrepa de las expectativas previamente mantenidas acerca del objeto.
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Por altimo, por medio del condicionamiento clasico un estimulo neutral, inicialmente incapaz de licitar
una respuesta particular, adquiere gradualmente capacidad de hacerlo a través de la asociacion
repetida con un estimulo que antes evocO una respuesta. En publicidad la técnica es asociar un
estimulo inicialmente neutro, por ejemplo, un perfume, y presentarlo continuamente a un estimulo o
valor, que sea juzgado como agradable para la muestra a la que va dirigida la campafa. Con ello
consiguen que el perfume quede de alguna manera envuelto en las caracteristicas inicialmente
asociadas al estimulo o situacion consideradas de ante mano como atractivas. El estimulo neutro
originalmente siempre fue un estimulo biolégico, no obstante, se ha comprobado que es posible
también llevar a cabo la utilizacion de otros elementos, como los valores. La garantia esta en la elecciéon

de los mismos segun a quién intentamos vender.

2.1.4 LA EXPERIENCIA SOCIALMENTE MEDIADA COMO ESTRATEGIA DE CAMBIO

DE ACTITUD.

Existen dos vias mediante las cuales es posible influir en las actitudes del receptor y por tanto, de
manera indirecta, en sus acciones. Una es el modelamiento, otra la comunicacion persuasiva.

El modelamiento se refiere al aprendizaje resultante de observar a otros, principalmente desarrollados
por A. Bandura. Este autor reconoce que las influencias del modelamiento pueden fortalecer o debilitar
las inhibiciones de la conducta que los individuos han aprendido previamente. El moldeamiento se
utiliza profusamente en los anuncios comerciales como estrategia de cambio de actitud y de la
conducta. Por ejemplo, mediante un anuncio se presenta un modelo que ejecuta actividades peligrosas
sin efectos perjudiciales, o que decide tomar ciertos riesgos, colocar su dinero en un banco, comprarse
un coche de carreras y sentir el placer de la velocidad a 180km/h que sdlo te puede dar ese coche, sin
que por ello sufra ninguna consecuencia aparente. Esto consigue reducir el miedo asociado a tal

actividad y provoca cambios en la conducta).

~ 105~



Las comunicaciones persuasivas, en cambio, representan una estrategia de influencia social mucho
mas directa que el moldeamiento. En vez de dejar toda la responsabilidad en que el individuo obtenga
sus propias conclusiones de la observacién de la conducta de un modelo y sus consecuencias, las
comunicaciones persuasivas defienden una posicion y presentan uno o dos argumentos dirigidos a
apoyarla. Normalmente, los estudios experimentales llevados a cabo sobre persuasion utilizan
comunicaciones contra actitudinales (mensajes que defienden una posicion que el receptor
normalmente rechazaria). Las teorias de la persuasion explican el cambio de actitud describiendo los
procesos o variables que median el impacto de las comunicaciones en las actitudes y creencias. Asi,
Mc Guire (citado por Francisco Garcia Ruescas.) propuso un modelo de procesamiento de la
informacion que sirvio de referencia para la investigacion posterior sobre los procesos de persuasion. El
modelo se puede reducir a un modelo de dos factores de persuasion, que afirma que la probabilidad de
gue una comunicacion de lugar a un cambio de actitud es el resultado conjunto de la probabilidad de
recepcion (que incluye las fases de atencion y comprension) y aceptacion (condescendencia) del
mensaje. Los aspectos determinantes de la recepcion son: la motivacion para prestar atencién a la
comunicacioén, y la capacidad de comprension del mensaje. Los aspectos motivacionales intentan ser
controlados por la publicidad mediante el uso de elementos que resulten atractivos, mientras que para
garantizar la comprension se intenta que la informacién transmitida sea sencilla de asimilar, que no
requiera un nivel alto intelectual de cara a que llegue a la mayor parte de la muestra, y se hace uso
ademas, de un lenguaje rico, un codigo elaborado que deja escaso margen a la imaginacién (colores,
sonidos, letras, combinaciones de elementos, etc.).

La publicidad comunica y anima al consumo y hasta podemos decir que la publicidad construye marcas,

en muchos casos a través de los esldganes, que son una forma original y breve de publicidad.
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Esta sigue un proceso comunicativo que es el siguiente:

-Emisor: Quien emite un mensaje (Agencia publicitaria).

-Receptor: Quien recibe un mensaje (Publico, meta).

-Canal: Por donde se comunican los mensajes (Medios).

-Caodigo: La forma de comunicar, es decir de transmitir el mensaje (Oral, visual...).
-Feed-back: La respuesta obtenida (si se produce compra es positiva, y Si no es negativa).

-Fuente: Es la generadora del mensaje (Empresa anunciante).

-~

idea
obtenida

/_

codifica decodifica
el el
mensaje mensaje
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Los medios tienen la capacidad de multiplicar los mensajes que reciben. Esto conlleva a que la
incitacion de compra del producto venga junto con mensajes subliminales que busquen influenciar a la
gente en beneficio de una empresa o de una corriente comercial para crear en las personas un
inconsciente que estimule alin mas a la gente para comprar un producto.

Actualmente cabe distinguir entre dos clases de publicidad: publicidad offline (a través de los medios
clasicos, como television, radio, prensa...) y publicidad online (a través de los nuevos medios, como
internet). Los nuevos medios tales como Internet estan permitiendo nuevas formas de interactividad con
los usuarios y generando en especial lo que se conoce como "suscripcion a contenido por demanda”.
Esto permite que los prospectos se clasifiquen en grupos objetivos de manera voluntaria y pueda
comunicarseles informacion que estan dispuestos a consumir.

Lo anterior nos ha llevado a caracterizar estos medios como: dirigidos o relevantes, ya que mediante

ellos la publicidad llega a la gente que nos interesa de forma especifica y no al publico en general.
2.1.5 FACTORES PSICOLOGICOS QUE INTERVIENEN EN LA PUBLICIDAD

En el articulo escrito por Juan Carlos Garcia, en la pagina Psicologia y Empresa. com explica que
existen innumerables factores que intervienen en el proceso de compra los cuales tratan de persuadir al
posible comprador para que adquiera un producto o servicio, que son los siguientes:

Despertar la atencién

Retener o fijar la atencion

Estimular el interés

Inspirar la simpatia

Crear el deseo

Al igual menciona los elementos que incrementan la atenciéon de un anuncio publicitario:
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Variacion

Flechas, manecillas, puntos, signos, etc.
Contraste

llustracion

Color

Movimiento

Sonido
2.1.6 MEDIOS PUBLICITARIOS

En dicho articulo también sefiala cuéles son los medios de comunicacion que mas afluencia publicitaria
tienen, y que explica asi:

Publicidad televisiva

Es cara, pero rentable. Se emplea en productos o servicios de alto consumo. Se tiene que tomar en
cuenta que aqui los anuncios deben ser espontaneos y con un significado que se capte rapidamente.
Publicidad radiofonica

Es un medio importante por la gran cantidad de oyentes, entre los cuales figuran amas de casas y

jovenes, sobre todo en estaciones musicales.

Publicidad de prensa y revista

Son medios muy vistos por personas de todas las edades, dependiendo de la clase de revistas y
periodicos. Por estos medios la publicidad puede ser muy detallada porque no existe el concepto de
tiempo, sélo el de espacio.

Publicidad en Internet
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Esta en Internet cuando el usuario mantiene un contacto con una pagina web, donde observa los
diferentes tipos de anuncios interactivos: de texto, imagen (fotografia digital), banners, audio, botones y

animacion.

2.2 MEDIOS DE COMUNICACION QUE INFLUYEN EN EL ADOLESCENTE.

2.2.1 PUBLICIDAD EN TELEVISION

No debe insistirse ya mas sobre el hecho de que la publicidad, ademas de vender objetos que no se
necesitan, suministra gratuitamente un buen repertorio de simbolos de uso cotidiano y una ideologia
que constituye el mas potente modelo de comportamiento en la vida del ser humano.
Cuando se escribe sobre la publicidad televisiva, generalmente se teoriza acerca de su inmenso poder
e influencia. No faltan autores que consideran la television como un medio esencialmente publicitario.
Por ejemplo, Santos Zunzunegui (citado por Saborit Jose.1998 p. 115)
“La publicidad no es un mero accidente insertado en la publicidad televisiva, sino mas bien un
fendbmeno central y expansivo, considerada como una expresion comunicativa, mediante técnicas
del discurso publicitario”.
Casi todos los fragmentos televisivos son publicidad, en la medida que supone una previa aplicaciéon de
técnicas de la sociologia y la psicologia con miras a un objeto utilitario. Cualquier programa es
interrumpido por anuncios publicitarios y la television juega un papel fundamental en la configuracién
de habitos perceptivo y valores sociales; ello lo convierte en un espacio idéneo para la publicidad.
La televisiobn es un medio fisicamente activo, la publicidad televisiva, una vez encendido el televisor,
avanza como una luz hacia nuestros ojos. Este hecho, casi insignificante, confiere a lo televisivo un

mayor dinamismo y capacidad de agresion.

~110 ~



El mensaje televisivo es recibido en la mayoria de las ocasiones colectivamente. Por ello la audiencia
televisiva es superior a la de cualquier otro medio. La imposibilidad de volver atras hace que los
anuncios televisivos sean particularmente claros y precisos, si aspiran a ser comprendidos por
diferentes espectadores a la misma velocidad. Al participar de imagen, sonido y movimiento, la
publicidad televisiva es capaz de mostrar en funcionamiento los productos anunciados, dicha
combinacion favorece el recuerdo de los anuncios televisivos: esto les confiere, en principio, mayores
posibilidades de efectividad.

En su libro “Catedra signo e imagen”. Saborit José (antes citado) explica que las necesidades no se
crean, sino que son propias de cada individuo, y la publicidad las realza para poder vender. Y las sefiala
de la siguiente manera:

Necesidades basicas: también llamadas fisiologicas. Son el hambre, la sed, la necesidad de abrigo y
suefo. Son las primeras que se buscan satisfacer.

Necesidades de seguridad: satisfacer la sensacion de peligro.

Necesidades sociales: estar en grupo y relacionarse.

Necesidades del YO: autoestima, ser uno mismo.

Necesidades de autorrealizacién: cumplir con todos los objetivos que se tienen en la vida. Superarse.

~111 ~


http://www.monografias.com/trabajos12/foucuno/foucuno.shtml#CONCEP
http://www.monografias.com/trabajos/seguinfo/seguinfo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/dinamica-grupos/dinamica-grupos.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/objetivos-educacion/objetivos-educacion.shtml

2.2.2 ELEMENTOS DE LA PUBLICIDAD TELEVISIVA

En dicho texto encontramos también cada uno de los elementos que se toman como herramienta
primordial para llevar a cabo la publicidad en este medio de comunicacién que mueve infinidad de
masas, y que se enumeran a continuacion-

ICONICIDAD

La publicidad recurre a la imagen fotografica ya que es la que mayor poder referencial posee,
contribuyendo a la verosimilitud de la imagen televisiva. Recurre a los dibujos animados, destinados a
los nifios y adolescentes, que son los principales consumidores en el medio, y por lo tanto entienden
mejor los mensajes, utilizando personajes conocidos

OBJETOS

Resul ta casi insignificante la cantidad de anuncios que no presentan objetos. La publicidad televisiva
suele publicitar objetos concretos de consumo muy por encima de cuestiones o servicios abstractos. Se
tiende generalmente a presentar un solo objeto, ello se debe a dos razones. En primer lugar el tiempo
reducido de exposicién se impone. En segundo lugar la necesidad de enunciar el mensaje con la mayor
claridad y redundancia posible, destacando la funcionalidad del objeto expuesto. Los objetos no poseen
valor en abstracto, sino en su capacidad de relacionarse con el consumidor. El contexto — situacional y
humano- posibilita la creacion de modelos de comportamiento directamente explicitados y sitda los
valores del objeto, mas que en su esencia, en su funcion. La publicidad televisiva no ofrece cosas que
son, sino cosas que sirven para o funcionan de tal o cual manera.

Como consecuencia directa surge un habito perceptivo que tiende a la observacion del detalle, a la
seleccidn significante y, en definitiva, a la vision fragmentaria de las cosas.

PERSONAJES.
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La presencia del personaje plantea un modo de relacion entre el mensaje-personaje-objeto-
destinatario. El prototipo de personaje seleccionado representa, las caracteristicas principales del
consumidor con respecto al tipo de producto que se da a conocer, asi como los deseos, aspiraciones y
anhelos que se representa a través del personaje para lograr el propdésito del mensaje.

Con respecto a la coordenada que refleja la clase social de los personajes apunta hacia los sectores
mayoritarios de la poblacion en los que légicamente predomina la clase media, esto surge como
consecuencia directa de una de las mas esenciales caracteristicas del medio televisivo, en la medida en
gue los personajes de los anuncios actian como espejo de los espectadores, 0 manifiestan sus deseos
y aspiraciones.

Respecto al sexo de los personajes, puede encontrarse un claro predominio de los grupos compuestos
por hombres y mujeres con similar protagonismo, que no hacen sino confirmar que la mayoria de los
productos anunciados son susceptibles de uso indistinto por los dos sexos.

Si la clase social “ideal” se estableciera como un instrumento de aspiracién social; en lo relativo a la
clase social que se anhela, parece como si la pertenencia de un estrato social dependiera de los
bienes de consumo o de los objetos empleados

COLOR

Hay varios elementos que explican el hecho de que la inmensa mayoria de los anuncios estén filmados
en color:

1.- Actia como nexo identificativo entre el anuncio y el resto de los fragmentos del macro discurso
televisivo, contagiando a éste de las propiedades caracteristicas del medio.

2.- Resulta idéneo para la descripcion realista del objeto anunciado.

3.- Resulta mas atractivo que el blanco y negro.

4.- Por su versatilidad, es capaz de adecuarse a las necesidades de cada producto.
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El uso del color asocia el mensaje a la mayor parte del contexto televisivo. EI cromatismo de la imagen
puede actuar como procedimiento de atribucion o modo de exaltacion; lo que no puede hacer es el
oscurecer el reconocimiento o identificacion del objeto.

MOVILIDAD

La cadencia normal puede ser alterada en varios sentidos. La emancipacion de las imagenes televisivas
respecto al tiempo de la realidad, dentro de los limites de la toma puede realizarse mediante el “ralenti”.
La ralentizacion retarda el movimiento de las imagenes para hacer mas perceptibles detalles que de
otro modo pasarian inadvertidos. “el ralenti suaviza el movimiento y al prolongarlo, lima sus asperezas.
El dibujo de los contornos produce justamente un efecto que se considera poético” Raul Beceyro.
(citado por Saborit José. 1998 p. 54)

TEXTO ESCRITO, LOGOTIPO Y MARCA

El dato mas destacado sobre el texto escrito es su escasa importancia, en la mayoria de los anuncios.
Nunca aparece y cuando lo hace su incidencia es muy breve, ya que el espectador no puede detenerse
demasiado tiempo en leer un texto escrito, imposibilitando la inmediatez del mensaje visual y sonoro.

El logotipo y la marca suponen la sintesis visual del producto, y actian como agente diferenciador de
sus competidores. La aparicion del logotipo y la marca se destina a la fijacion en el espectador, de la
imagen visual del nombre del producto de la marca. No funcionan como palabras sino como imagenes,
sirven de nexo entre el anuncio y el producto...

Estos dos elementos fundamentales en el disefio del objeto, resultan accesorios al conjunto del anuncio
televisivo; actian no de un modo que altere el mensaje o constituya parte de su esencia, Sino como un
plus significativo, vinculo visual entre el anuncio y el referente.

PALABRA

La palabra hablada es un recurso fundamental de cara a la explicitacion de los contenidos del mensaje.

Se caracteriza de la siguiente manera: voz en off.
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El Slogan

Es una forma comun a todos los mensajes publicitarios; resume lo principal del mensaje verbal. Supone
una sintesis del contenido verbal de todo el anuncio y se destina a su fijaciéon en la memoria del
espectador. Para ello se vale de los siguientes procedimientos:

1.- Es breve.

2.- Recurre a frases hechas comunes en el habla popular, dobles sentidos, juegos de palabra, rimas,
aliteraciones, etc.

3.- En la television se establecen posibilidades de redundancia en varios niveles:

Repite varias palabras o sonidos.

Repite sonidos del anuncio.

Se repite varias veces.

Remite a anuncios del mismo producto.

La pertinencia de su uso hace que el eslogan aparezca inmerso en la mayoria de los anuncios
televisivos. Generalmente es anunciado por una voz en off que supone un alejamiento voluntario del
espacio en el que transcurre la imagen, cobrando veracidad y autoridad. Parece confirmar los sentidos
visuales del anuncio desde otro lugar, que se sitta en el propio televisor. El mensaje de las imagenes
refuerza su contenido con la supuesta neutralidad de una voz. Las imagenes exponen con intensidad y
vehemencia: la voz en off solo confirma.

MUSICA

En el interior del anuncio la musica ancla, redunda o complementa los contenidos visuales; de cara al
espectador proporciona un importante valor de fijacién para la memoria, favoreciendo la retencion del
mensaje; con respecto al medio, enlaza unos anuncios con otros (totalmente iguales, o solamente con
la musica) y facilita la redundancia diacronica y la identificacion de estructuras seriadas. Debido a estas

indudables ventajas, son pocos los anuncios que no hacen uso de la musica.
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Sobre los tipos se advierte un claro domino de la musica popular. La intensidad suele ser agresiva o
suave en muy pocas ocasiones. La mayor parte de los temas no tiene letra y si la tienen hace énfasis

al objeto del anuncio, la mayor parte de ellas son pegadizas y faciles de recordar

2.3 OTROS MEDIOS

No sélo la television es el medio de comunicacién mediante el cual los adolescentes pueden conocer un
producto y por ello adquirirlo, sino que también existen otros medios mediante los cuales los jovenes
pueden ser bombardeados para que la publicidad logre su obijetivo.

Empezaremos por otros medios de comunicacion, que al igual que la television, llegan de manera

inmediata a los adolescentes.

2.3.1 RADIO

La radio es un medio de difusiébn masivo que llega al radio-escucha de forma personal, es el medio de
mayor alcance, ya que llega a todas las clases sociales. Establece un contacto mas personal, porque
ofrece al radio-escucha cierto grado de participacion en el acontecimiento o noticia que se esta
transmitiendo.

Es un medio selectivo y flexible. El publico del mismo no recibe tan frecuentemente los mensajes como
el de los otros medios y ademas el receptor de la radio suele ser menos culto y mas sugestionable en la
mayoria de los casos.

Como medio de comunicacion la radio nos brinda la oportunidad de alcanzar un mercado con un
presupuesto mucho mas bajo del que se necesita en otros medios, es por eso, que es mayor la

audiencia potencial de la radio.
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La importancia de la radio como medio de difusion, segun Espinal Néstor en su libro "La radio como
medio publicitario” , se concentra principalmente en la naturaleza de lo que ésta representa como
medio en si, ya que, posee, una calidad intima de tu a td, que la mayoria de los otros medios no tienen.
Uno de los factores mas importantes de la radio es que su costo de produccion es menos elevado que
el de los otros medios, estas caracteristicas, a su vez, nos permiten utilizar diversos elementos
creativos como voces, musica y anunciadores en los comerciales.

El comercial de radio no es mas que una pieza publicitaria preparada para ser escuchada por este
medio. Es la extensidn de la camparfia creada para ser colocada en la radio.

El mismo necesita de imagenes que vayan desde los ojos hasta la mente, s6lo se necesita persuadir al
consumidor con un fuerte mensaje que a su vez, genere en el mismo, sentimientos positivos, con
respecto al producto, esto es lo que constituye el éxito de un comercial de radio.

La radio precisa de un estilo diferente de publicidad, por tal razén, los anuncios deben desarrollarse a
través de un proceso de reflexién similar al que se emplea en otros medios. Lo primordial es conocer el
blanco de publico objetivo.

En la creacion de un comercial de radio es de suma importancia que el escritor establezca los objetivos
y la estrategia a utilizar, ademas de describir al publico meta.

Espinal continda, La redaccion del comercial de radio, es una labor que mantiene ocupado a un gran
namero de profesionales del area. Se debe recordar que la atraccidon auditiva es la primera importancia
y la misma exige un estilo distinto de redaccion en comparacion con los otros medios que poseen
atraccion visual.

Es de suma importancia el empleo de palabras cortas, sencillas y de facil pronunciacién.

Las frases descriptivas breves son las mas indicadas en este medio, ya que, el objetivo, de cada
escritor debe ser absoluta claridad y una rapida captacién auditiva.

La creacion del texto constituye un constante reto de originalidad e imaginacion del redactor.
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2.3.2 Elementos de la publicidad radiofénica

Para redactar un comercial radiofénico se utilizan los siguientes elementos.

Sencillez: la clave en la radio es seguir una idea central. Usar palabras conocidas y frases cortas.

Claridad: eliminar las palabras innecesarias que puedan existir dentro del contexto.

Coherencia: permite que el mensaje de ventas fluya con secuencia logica desde la primera
palabra hasta la ultima, usando palabras y frases de transicion que sean uniformes para que la
comprension se facilite.

Empatia: le recuerda al escritor en lo que se refiere al radio-escucha, sélo les habla a ellos
sugiriendo el uso de un tono amable y personal.

Amenidad: le sugiere al escritor que emplee un estilo dinamico, creando un ambiente en donde
un amigo habla con otro acerca de un producto o servicio.

Credibilidad: este elemento abarca todas las ventanas del P/S las cuales deben ser presentadas
al consumidor desde el inicio hasta el final del comercial.

Originalidad: el comercial debe ser distinto a los otros y hacer resaltar las caracteristicas del
producto de forma original.

Compulsion: imprime a su comercial una sensacion de urgencia. Los segundos iniciales son

cruciales. Aqui es cuando capta o pierde atencion del radio escucha.

La radio fue en un principio, nuestro principal medio de comunicacion, pero no contaba con los

adelantos técnicos, como los de hoy en dia, por esta razon, los anuncios que se pasaban, tenian que

ser en vivo; es decir, el locutor tenia que leer el texto, cada vez que fuera necesario poner el anuncio;

arriesgandose asi a fallas, cambios de entonacién, etc. Hoy, es el segundo medio en el ranking de

audiencia pero el cuarto en cuanto a inversion publicitaria.
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Por lo general, hoy en dia la radio es un medio del que se prescinde cuando el presupuesto publicitario
es limitado o en el cual se invierte lo que sobra. Las cifras de inversion permanecen invariables, cuarto
lugar tras TV, prensa y revistas. En audiencia es el segundo (sélo superado en las horas clave de la
TV), y es el que menos cuenta con profesionales publicitarios especializados. En radio no existen
estudios sobre la eficacia de los anuncios, sobre los efectos positivos. Esta carencia provoca falta de
creatividad por desconocimiento de las posibilidades y efectos de la publicidad radiofénica. Y esto a su
vez trae como consecuencia una peor consideracion estética y social de los anuncios radiofénicos.

Los tres parametros fundamentales que condicionan la situacion actual de la radio como medio
publicitario son, segun Espinal:

1. La audiencia radiofénica: Tras la triunfal irrupcion de la television, la radio fue recuperando
audiencia pero pas6é de una masiva a una muy fragmentada. El papel decisivo en la apertura
informativa de la transicion tuvo mucho que ver en este resurgimiento. Actualmente la audiencia,
al igual que la de la prensa, es mas joven y con mas poder adquisitivo y nivel cultural (clase
media alta) que la de la television (clase media). Ademas, es el medio que mas se escucha en la
hora precedente antes de hacer la compra, y con el que menos tiempo hay entre el mensaje
publicitario y la mayor compra del dia. Amas de casa, cabezas de familia e hijos. Tres bloques
horarios diferentes: a) programacion matinal con mucha informacién; b) programaciéon de tarde
de contenido mas distendido y humano; y c¢) programacién nocturna de tono mas intimista. La
radio es el mas vivo reflejo de la cronica social en que se ubica, es un medio muy asequible y
cercano al ciudadano. La audiencia, en conclusion, es la suma de oyentes que contacta en
determinado momento con una emision, pero ese oyente es activo, escoge lo que le interesa, asi
gue el éxito de una emisién depende de su capacidad de conectar con él, por lo que es

imprescindible conocerle bien, investigar.

~119 ~



2. La investigacion de la publicidad radiofénica: Se cree que los estudios sobre la radio no son
satisfactorios, lo cual provoca que se recurra menos a una investigacion de audiencias
imprescindible para la gestion publicitaria: la radio se oye mas por la mafiana en casa y en el
coche, los hombres de 25 a 34 afios son los que mas la oyen y la media esta en 3 horas al dia,
como actividad secundaria generalmente. En cuanto a publicidad se establece que la franja mas
ocupada es la matinal, y que la cuiia es el formato dominante.

3. La inversion publicitaria en radio: Desde 1977 y segun los estudios anuales de la agencia J.
Walter Thompson, la radio ocupa el cuarto lugar de inversiones de los anunciantes en los

principales medios, tras la television, la prensa vy las revistas.
2.3.3 REVISTAS

Las revistas son medios impresos de circulacidén masiva y son productos comerciales y medios de venta
a la vez; en muchos casos publican los mismos anuncios. Son consideradas un medio permanente,
pues tanto sus lectores primarios como los secundarios, generalmente las conservan.
“En el ambito de la comunicacion, las revistas juegan un papel muy importante, pues todos los
publicos ven satisfechas sus personales necesidades, ya que hay revistas para todos los gustos
y todos los tépicos. Generalmente tienen un nimero determinado de paginas destinadas a la
publicidad, pero hay otras que intercalan los anuncios entre sus articulos”. (Beltran, Ernesto.
1991 p.69)
El formato de las revistas permite la lectura en cualquier lugar y a cualquier hora. Si el lector no tiene
tiempo de leer un articulo puede llevar la revista y aprovechar el momento mas oportuno para hacerlo,
esto da por resultado que la publicidad en revistas adquiera un interés especial para los anunciantes y
consumidores; ya que la vigencia del anuncio se puede considerar permanente y el hecho de que su

lectura se repita, aumenta su fuerza publicitaria.
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Dentro de su estructura se conjugan dos elementos importantes: imagen y palabra escrita

Para disefiar un anuncio no basta con tener precisados los elementos que lo van a formar, sino que es
preciso ajustarse a las posibilidades y limitaciones del medio en que se publicara. Dichas caracteristicas
permiten al anunciante la publicacion de anuncios muy atractivos, que daran mayor efectividad al

anuncio.

2.3.4 CINE

Araceli Jiménez escribe en su articulo que se encuentra en la pagina de internet stradapublicidad.com
sobre la magia del cine sin dejar de lado que la importancia de la publicidad en este medio de
comunicacion tan fascinante, como lo sefala.

Cine es sindbnimo de entretenimiento, palomitas, estrellas e historias, casi todas inolvidables. Pocos
inventos se han convertido, como éste, en objeto de imaginacion y analisis, en industria y, al tiempo, en
fabrica de suefios para personas de cualquier edad, nacionalidad y condicion. Produce una fascinacién
en el publico, mayor que la que se manifiesta ante cualquier otro medio de comunicacion. Aunque su
audiencia no sea comparable a la de la television, logra mantener, a diferencia de ella, la etiqueta de
“arte de acceso popular”.

De acuerdo a la informacion Ibope Media Latinoamericana, el cine en México es el tercer medio que
crece después de la television y ahora internet es un producto de consumo voluntario y deseado en el
gue la publicidad también esta presente cumpliendo un papel fundamentalmente de apoyo.

En muchos aspectos el cine es un medio opuesto al otro gran medio audiovisual, el televisivo, con el
gue comparte su naturaleza basica aunque proponiendo al espectador y al anunciante ofertas

diferentes:
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o Las mejores condiciones de recepcion: a las condiciones que proporciona el caracter audiovisual
y la atraccion por esta forma de transmitir los mensajes, se suman las caracteristicas de la
recepcion: gran pantalla, alta calidad de imagen y sonido, concentracion en el mensaje por la
proyeccion a oscuras, etc.

o Capacidad expresiva: el medio aporta al mensaje no solo sus condiciones de recepcidn, sino sus
valores expresivos. El hecho es que ningun otro medio de comunicacion ha recibido el titulo de
séptimo arte.

« Bajo nivel de audiencia: el cine no ofrece grandes audiencias desde un punto de vista
estrictamente cuantitativo.

Los planificadores de medios observan al cine desde sus posibilidades para llegar a la audiencia.

Esto es lo que ven:

VENTAJAS

o Calidad del impacto, consecuencia de las condiciones de recepcion que ofrece el medio. Esto
esta relacionado con una alta tasa de recordacién. La publicidad en cine, por lo general, impacta
y se recuerda mas.

e Saturacion inexistente, ya que el nimero de anuncios que se proyectan es muy reducido.

e Gran calidad, aunque con contrastes. Se distingue muy bien la publicidad de las grandes marcas,
sugerente, expresiva, y la de pequefios anunciantes de la zona que aciertan sin duda en la
oportunidad de contacto con su publico pero no cuentan con medios profesionales.

e Actitud positiva del espectador: ha elegido ir al cine, lo concibe como tiempo de ocio, una
diversién ante la que demuestra una clara actitud positiva. Su atencion sobre la pantalla es

maxima.
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« Cierta flexibilidad geogréfica: el nimero de salas se redujo pero también se han abierto nuevas,

hoy la mayoria de las poblaciones tienen cerca o relativamente cerca la oferta de la cartelera.
INCONVENIENTES

e Segmentacion geografica local: el medio permite plantear campafias de cobertura nacional,
regional y local, aunque es en este ultimo terreno en el que ofrece su maxima capacidad, ya que
puede plantearse la difusion especifica en una zona o en determinados barrios de una ciudad.

o [Escasa penetracion: al contrario que la television, no es un medio que permita conseguir
audiencias grandes en poco tiempo.

o Escasa flexibilidad temporal: el nimero total de sesiones es muy reducido, al dia sélo se podran
hacer dos o tres pases.

e No efecto de repeticidon: el anuncio se pasa una sola vez por sesion. La mayoria de los
espectadores va poco al cine. En caso de que alguien haya ido tres veces al mes se habra
expuesto al anuncio como maximo tres veces, aunque es posible que la campafia no estuviera
en pantalla durante todo ese tiempo, o que haya ido a otro cine donde no la ponian o que haya
llegado tarde, justo al comienzo de la pelicula.

e Alto coste de produccion: un anuncio para cine es una pelicula de cortisima duracién pero su
presupuesto tiene las mismas partidas y el costo de hacerlo con calidad es elevado. Ademas es
preciso enviar copias a cada una de las salas, lo que aumenta ain mas el precio total.

o El cine ofrece la pelicula como forma publicitaria, es el equivalente al spot televisivo con una
duracion mayor, en torno a los treinta o cuarenta segundos. Ambos medios comparten la
aspiracion del anunciante de poder colocar su mensaje dentro de la propia programacién, en
lugar de en los espacios reservados a publicidad. EI emplazamiento de producto o product

placement es también una préactica frecuente en cine.
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2.3.5 INTERNET

El final del siglo XX se ha caracterizado por la proliferacion de nuevas tecnologias que conforman la
nueva era de la informacion que han permitido la materializacién de diversos conceptos comunicativos.
Internet es uno de esos marcos comunicativos de nueva generacion que mas ha impactado entre la
poblacion general. Internet ha experimentado una aceptacion exponencial, si bien, iniciada por grupos
de jovenes, secundada por gran parte de nuestra sociedad. Es una red de redes de ordenadores que
comparten un mismo protocolo que les permite comunicarse.
En el ambito de la comunicacién, Internet es el medio que abre las puertas a la publicidad, ya que su
presencia es cada vez mas frecuente. El lanzamiento de Internet ofrece la imagen de publicidad de
vanguardia.
“a red es también un nuevo dominio publicitario para todas aquellas empresas que estan
preparadas para progresar en el proximo milenio haciéndose virtuales, destinados a mejorar la
calidad de vida. Lejos de ser un simbolo de status pronto serd una sefial de que uno se
encuentra retrasado con respecto a la nueva era de la informacion”. Jim Sterne, (citado en
Lavilla, Raso Montse. 2002 p. 83)
Internet es un canal de comunicacion directo que atrae al consumidor potencial ofreciendo informacién
a todas aquellas personas que estan dispuestas a recibirla. Para entender la necesidad de la presencia
de la publicidad en este medio se debe adentrar a la filosofia por la que naci6 este nuevo medio:
Internet se ha desarrollado bajo el lema de “compartir informacion de manera desinteresada”. Los
receptores no eligen la opcién de ver o no ver publicidad sino que la aceptan con mayor 0 menor
resignacion.
La publicidad en Internet tiene como principal herramienta la pagina web y su contenido, para

desarrollar este tipo de publicidad, que incluye los elementos de: texto, link o enlace, banner, web,
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weblog, blog, logo, anuncio, audio, video y animacion; teniendo como finalidad dar a conocer el
producto al usuario que esta en linea, por medio de estos formatos. Aunque estos son los formatos
tradicionales y principales, se encuentran otros derivados de la web que surgen a medida que avanza la
tecnologia, como: videojuego, messenger, descarga (download), interaccibn con sms para celulares
desde internet, etc.

Los blogs

El fendmeno blog también ha formado parte de la publicidad en Internet donde aparecen a menudo
anuncios Google, banners, botones y logos, que llevan a la pagina en promocion.

Lector RSS

El sistema actual del rss y atom; en el que el usuario puede descargar y guardar el formato de los
titulares de temas o noticias de la web, como documento; o seleccionar el menua de edicion, escribir en
«buscar pagina» el titulo del tema de interés, luego presionar aceptar, y cuando aparezca el tema,
copiar y pegar el enlace en la barra de direccion, y presionar la tecla enter, con lo cual aparecera la
noticia buscada.

Cédigo HTML

El codigo HTML es otra herramienta que contribuye a aumentar la cantidad de usuarios en una web, ya
gue con el programa adecuado de disefio y publicacién, pueden subirse los formatos para publicidad,
gue son: banner, blog y web; asi como editar simples anuncios de textos para promocion.

Texto

Es una redaccion del producto en promocion, donde se informa de la forma mas breve y consistente
posible, acerca de los datos principales de que trata la empresa, o puede motivar el interés del usuario,
asi como llevarlo hasta el contacto directo.

Anuncio de texto
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Son anuncios publicitarios realizados con texto, y tienen un titulo y un eslogan o idea de venta (siendo
esto la breve descripcion del producto), la direcciéon o URL de la web, y un enlace; puede ser sin imagen
o con imagen (fotografia o ilustracion).

Texto publicitario

Es el que se escribe con la finalidad de convencer al lector a interesarse en el producto, y es utilizado
tanto en los medios impresos como en los medios audio-visuales (television y pantallas). A diferencia de

en estos medios, los textos publicitarios en Internet tienen un enlace a la web y una URL.

Enlace

Los enlaces o links son la direccion de otra pagina web que promociona una empresa, y que llevan a
dicha pagina. Pueden tener sélo el nombre de la empresa, reduciendo el texto de la direccién web,
gracias al innovador sistema de hiperenlace.

Banner

Los banners pueden ser estaticos o animados, son de formatos rectangulares, cuadrados e irregulares
(con fondo blanco o transparente), se realizan en flash, pueden ser de sélo texto, o con imagen, y al
hacer clic sobre ellos se llegara a la web del producto en promocion.

Banner estatico

No tienen ningun tipo de animacion, tienen un breve texto de informacién con enlace a la web, y pueden
tener un logo.

Banner animado

Los banners animados tienen algun tipo de animacion, ya sea corta o larga, efectos de texto e imagen
gue lo hacen mas interesantes, enlace a la web, y estos pueden tener: logo, texto simple, eslogan, idea
de venta, texto publicitario e imagen.

Banner rotativo
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Los banners rotativos son un tipo de banners que aparecen de forma inesperada, en el momento de
abrir una nueva pagina o ventana emergente, ya sea por un enlace, al entrar o salir de una web. Estos
banners necesariamente son de gran formato por su caracteristica de lograr el impacto visual al
usuario, y poseen una animacion en flash con los mas avanzados e interesantes efectos. Pueden
abarcar tanto 1/4 o 1/2 de la pantalla, como la pantalla completa, y son de alto costo, tanto por el
disefio, como por su colocaciéon en la web.

Web

La web es el formato interactivo donde se presenta la publicidad, esta puede ser: simple, compleja, con
animacion flash, de sélo texto, con imagenes o fotografias (album), con video, directorio, buscadores,
con audio, de radio y de television; pueden contener: anuncios de textos, banners, botones, audio,
video y animaciones.

Blog

Son web de formato simple, pueden ser personales o comerciales, de uno o varios autores, se puede
publicar un tema, informacién o noticia de forma periddica; la mayoria son de inscripcién gratuita, en
otros hay que pagar para su suscripcion.

Portal web

Son web gue poseen el mas alto nimero de usuarios por visita, por clic y por impresion; estas web son
propicias para las principales campafas de publicidad en internet, por lo que se cotizan en alto costo.
Cada pais tiene una o varias web portales, en su mayoria suelen ser periédicos online, que tienen
varias publicaciones de noticias al dia, siendo la noticia y la informacién un elemento principal en estos
tipos de web, y de ahi el gran nimero de usuarios por visitas que posee. Existen webs portales (y
buscadores) que suelen llamarse comunidad, por la gran cantidad de usuarios que poseen (por

estadistica millones de usuarios), alojados en distintas secciones, con una cuenta gratuita que incluye:
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grupo, correo electrénico (email), blog, version beta, version plus, pagina web. La web portal es de tipo
internacional, porque se proyecta en internet a nivel mundial.

Animacién

Es una sucesion de imagenes repetitivas y de forma secuencial, donde cada imagen sucesiva tiene una
leve diferencia en fracciones de segundos, para dar impresion de movimiento, se realizan en: flash,
formatos multimedia, camaras digitales y de video.

Video

Son animaciones grabadas en formatos multimedia o de pelicula, que pueden ser: de texto, con o sin
audio, de imagen digital, grafica y fotogréfica, y se realizan tanto en flash, como grabadas con camaras
digitales o de video. Los videos se pueden propagar por Internet de forma viral, si son elegidos y
apreciados por el usuario, lo que provoca la realizacion de una promocion conocida como camparfa
viral.

Anuncios de video

Son equivalentes a los anuncios para television, con la diferencia de que tienen mas variedad de
formatos para su realizacion y publicacion en la web, y pueden ser. grabados con camaras de
television, digitales y de video, luego bajados a la computadora y editados con el software adecuado; y
hechos en flash, de imagenes fijas, estaticas, o de movimiento, con o sin audio, y con musica de fondo.

Su duracion puede ser de 30 segundos a 2 minutos.
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2.4 Los adolescentes y la publicidad

Los adolescentes y la publicidad estan muy estrechamente ligados a través de la cultura pop, en la cual,
las marcas representan un factor dominante ya que éstas representan el estatus social que suponen.

La predominancia de la aparicion de las marcas, se debe a la etapa por la cual atraviesan, donde la
autoestima se ve aumentada por el prestigio de las posesiones, lo que abre las puertas para ser
aceptados por el grupo.

Los adolescentes, gastan, en moda o productos electrénicos. Siendo un publico dificil por las
caracteristicas propias de la edad, es una etapa de construccién de la personalidad, de indecisiones,
son cambiantes, mdviles, competitivos. Esto los convierte en un publico codiciado, y para captarlo, la
publicidad habla el lenguaje de los adolescentes, empleando modalidades como descargas de musica,
0 mensajes instantaneos.

El mercado adolescente es inestable, pero cada vez mas sofisticado, y las tendencias afectan la
capacidad de las empresas para captar al publico adolescente con la publicidad tradicional, que genera
escepticismo, sumado a su amplio conocimiento de los diferentes medios de comunicacién, combinado
con su escasa capacidad de atencion, que los torna un objetivo escurridizo.

Segun los estudios realizados por Pepsi Company en los ultimos afios, los adolescentes entre 12 y 18
afios, quieren que se les hable como adultos, pero estan sometidos a mayor presion social que los
adultos, pues deben lidiar con las calificaciones, la pertenencia a los grupos, sobresalir en los deportes,
obtener la admision a la universidad, y construirse una personalidad.

La publicidad debe estudiar los intereses de los adolescentes para poder dirigirse a ellos exitosamente.
Contemplar las areas que les interesan mayoritariamente, como la musica, los videojuegos, la moda,
las peliculas, la telefonia mévil, los mensajes instantaneos, el correo electronico. Invertir en estas

areas, redunda en ganancias sustanciales. La publicidad centra su objetivo en captar a aquellos
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adolescentes capaces de crear tendencias, o de saber qué elegir dentro del amplio espectro que se
ofrece, pues ellos, seran seguidos por el resto.

Muchos comerciales, tanto televisivos como de la radio, por ejemplo, pueden ser facilmente
identificados por los adolescentes y los adultos. Otros son mas dificiles de identificar. Los adolescentes
afirman que no se ven influenciados por los anuncios; sin embargo, la verdad es que puede que no se
percaten de por qué piensan que algo es "buenisimo"” o deseable.

Mucha de la publicidad que consumen los adolescentes esta disefiada para provocarles las ganas de
tener cosas. Los anuncios tratan de captar la atencioén del adolescente, convenciéndolo de que sienta
algo -- inclusive miedo o intimidacion -- y que actle en consecuencia.

La publicidad dirigida al adolescente adopta tematicas que responden a aspectos esenciales de su vida.
Por eso, hoy en dia, no es casual ver que los anuncios exploten cada vez mas la problematica de los
mas jovenes a partir de la amistad, la libertad, la autenticidad, el amor y el respeto. Se recrean
vivencias comunes e ideales que ellos atraviesan en algin momento de esta etapa.

Ciertamente el éxito de una publicidad se mide por el cumplimiento de su objetivo, que es darnos a
conocer las bondades del producto. Para eso debe recurrir a valores, creencias, ideales, ya
establecidos en los potenciales consumidores en este caso de los jovenes adolescentes; es por eso
gue no educa ni forja valores, sino que apela a lo ya establecido que puede ser til a sus fines.

Hablar su lenguaje, tratar sus temas esa es la mejor manera de llamar su atencion” sefalando que la
inclusiéon en los avisos de factores como la musica y el humor constituye un recurso “aceptado y
celebrado” por los mas jovenes.”

Por eso hoy en dia los publicistas deben tener en cuenta otros aspectos en cuanto a la definicién de
una “estrategia de publicidad” ya que el segmento adolescente estd en un constante cambio debido a

la insercion tan fuerte que tiene en sus vidas una cuestion tan importante como lo es la tecnologia.
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Cuestiones como la individualizacion y el “new look” son ideas muy propias en los jovenes de nuestros
dias. Es muy claro el papel del consumo en la identidad no solamente de los jovenes, sino en la
construccion de la identidad de otras generaciones también. Pero, probablemente, entre los jévenes, el
consumo, la idea de cierta identidad respecto de qué me pongo, qué cosas compro, sea mas fuerte que
en otras generaciones donde esto debia tener un papel mas secundario.

Tratar de dirigirse a los jovenes, desde un aspecto mucho mas globalizado, hacer uso de personajes
mediaticos que son conocidos mundialmente ya sea en el ambito musical o en el deportivo, tratando
asi de hacer una conexiébn emocional con algun icono de esta naturaleza, el cual es seguido por
muchos jovenes, los cuales se ven identificados con la marca por el hecho de que sus idolos estan
siendo los protagonistas de dicha marca.

Sin duda, la relacién de los adolescentes con la publicidad da cuenta de su permanente busqueda de
identidad: consumen todos los avisos que se asocian a las caracteristicas propias de su edad. Aqui
hace un papel importante la comunicacion ya que pone a disposicion de ellos motivaciones (insights) lo
suficientemente atractivas para que las hagan propias.

Hoy, el desafio para las empresas esta puesto en investigar e innovar constantemente sobre las
estrategias que deberian emplearse para encontrar los aspectos que despiertan el interés del segmento
-catalogado en estos tiempos como el mas “rebelde” de todos- y forjar el ansiado vinculo emocional con
la marca.

De cierta forma tiene una gran importancia la publicidad en los medios sobre todo en la television, como
lo son los comerciales, ya que estos son los que dan la pauta, a una serie de actitudes e imitaciones
gue hacen los jovenes. Los jévenes suelen adoptar ciertas actitudes, y tratan de imitar lo que estan
viendo en pantalla, es asi, como poco a poco se va desarrollando una serie de problemas de los cuales
los jovenes no sintiéndose conformes con si mismos buscan en la publicidad la manera de imitar, con

tal de no percatarse de la realidad en la que realmente vive.
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2.5 OTROS MEDIOS QUE INFLUYEN EN EL ADOLESCENTE

2.5.1 La publicidad y los estereotipos sociales.

La publicidad utiliza estereotipos sociales para comunicar mensajes. Su propésito en la era industrial
era vender productos y promocionar servicios. Hoy en dia esa vision ha cambiado y la publicidad
estimula el amor por las marcas, y crea nuevos estilos de vida. Basta ver comerciales como los de MTV
para darse cuenta que en el fondo de la disrupcion de sus mensajes se transmite un "estilo” de vida que
clama relacion con lo creativo e irreverente.

Asimismo las marcas tienen una propia identidad que puede ser asociada con estereotipos mentales de
las personas de modo que se puede generar una identificacién con ellas (Insight). Un ejemplo de ello es
cuando una marca de auto tiene una bella modelo semidesnuda cerca; esto le aporta virilidad a dicha
marca. Los "estereotipos" en realidad son innumerables y cada vez las agencias no solo encuentran
nuevos nichos sino que crean estilos de vida. Un ejemplo de esto es la onda "emo" que afos atras no
existia como grupo consumidor. Por ultimo, queda destacar que las marcas nos incitan a crearnos una
idea contraria acerca de nuestra sociedad.

La publicidad trata de que el anuncio publicitario no sea dirigido a un pequefo grupo social. Por eso usa
diferentes prototipos sociales en su publicidad, tales como:

Las amas de casa: Se les dirige parte de la publicidad porque necesitan una gran cantidad de articulos
del mercado. Por ejemplo: comidas, jabones, detergentes, utensilios de limpieza, etc.

El triunfador: Suele ser un hombre joven muy activo, que tiende a vestir ropa muy cara. Estos anuncios
son, normalmente, de productos caros.

El deportista: El deportista aparece en anuncios de articulos deportivos o bebidas refrescantes. Hay dos

tipos de anuncios con deportistas.
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En el que se asocian dos éxitos (el del deportista y el del producto). Se refiere a que los deportistas con
éxito usan o consumen diverso producto.

El deportista: depende del producto para tener éxito.

Los nifios: Los niflos usados en anuncios suelen ser guapos y simpaticos. Generalmente anuncian
productos de jugueteria.

Por medio de las estrategias publicitarias, tales como la percepcidn oculta o subliminal, los anuncios se
van introduciendo en nuestra mente, y con ellas la "falsedad” del mundo y de los personajes por ellas
creadas ya que contienen roles y estereotipos sociales que acaban condicionando nuestra conducta.
Los mensajes publicitarios exhiben personajes que desempefian un papel concreto en la sociedad, esta
funcidén es muchas veces sexista e irreal. Ser hombre o mujer, joven o adulto, nifio o anciano, conlleva
cumplir con unas labores y obligaciones predispuestas y que la publicidad se encarga de perpetuar.
Como un ejemplo claro y conciso podemos mencionar a la corriente comercial "light", quienes apelan a
la delgadez como una herramienta de poder para asi persuadir a las mujeres a que luzcan "bellas"
siendo delgadas a través de sus productos.

La gente empieza a pensar que lo que transmite la publicidad es la forma de vida que ellos deberian de
seguir, la figura que deberian tener e incluso las ideas que deben seguir. Todo esto hecho en forma de
estrategia comercial para empresas especificas.

2.5.2 Estereotipos en los adolescentes

La publicidad, igual que lo hacen los medios de comunicacioén, proyecta una vision estereotipada de los
adolescentes, que aparecen despreocupados y divertidos, pendientes de su imagen personal. Se trata
de una imagen sesgada, muy alejada de la diversidad que caracteriza al universo juvenil, de las

diferentes maneras de sentir y actuar de los adolescentes.
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Pese a ello, en la medida en que la publicidad represente esa imagen simplificada de los adolescentes,
la refuerza y acaba convirtiéndola en el referente indiscutible para muchos. De hecho, esta vision
estereotipada es aceptada como propia por algunos adolescentes, que perciben que ese es el modelo
con el cual la sociedad espera que se identifiquen. En un contexto histérico donde los referentes
culturales tradicionales (la religion, la politica, los ideales colectivos, etc.) han perdido influencia, la
publicidad y los medios de comunicacion ofrecen a los adolescentes una imagen con la cual puedan
identificarse. Ser adolescente significa actuar y posicionarse tal y como estas instancias nos muestran
gue piensan, sienten y se comportan los adolescentes. Esta identificacion con los modelos juveniles
fortalece en los adolescentes la vivencia de "normalidad”, un elemento central en la cultura juvenil,
intimamente ligado a los procesos de integracion social. En la medida en que los adolescentes actian
como creen que lo hacen los demas adolescentes se sienten mas aceptados e integrados.

La influencia de la publicidad en la configuracion de los referentes valorativos es ejercida en la medida
en que, en la traslacion de una determinada vision del universo juvenil, enfatiza un cierto tipo de valores
(presentitas, pragmaticos y hedonistas), que son los mas funcionales a los objetivos de la publicidad:
favorecer el consumo de bienes y servicios, estimulando el interés y el deseo por los mismos. La sobre
representacion de estos valores provoca que los adolescentes tiendan a identificarse méas con ellos,
desplazando a posiciones secundarias a otros, y a que se refuerce el propio estereotipo de lo que
significa ser y actuar como un adolescente. De esta manera la publicidad contribuye decididamente a
gue se consoliden determinadas actitudes y comportamientos.

Pero el andlisis del impacto que la publicidad tiene en el universo cultural de los adolescentes no puede
realizarse de forma descontextualizada, al margen de los procesos sociales y culturales generales que
se estan viviendo en la sociedad.

No se entenderia por qué la actividad publicitaria es tan influyente, si no se tienen en cuenta los

cambios acontecidos, por ejemplo, en los procesos de socializacion, en las relaciones familiares, en los
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habitos generales de consumo o en los procesos de emancipacion y participacion social. Por otro lado,
la creciente influencia social de los medios de comunicacion discurre en paralelo con la expansion de la
actividad publicitaria, un mercado en el cual los adolescentes tienen una presencia e importancia
creciente, en consonancia con su mayor disponibilidad econémica. La publicidad refuerza la asociacion
gue se establece entre el consumo de diversos bienes y servicios y el logro de objetivos como la
realizacion personal, el éxito social, el disfrute de la vida o la propia felicidad, por citar algunos de los
mas relevantes.

La publicidad incide de una forma notable en la vida de las personas: influye en sus valores sociales, en
sus pautas de comportamiento, en las modas, en los estilos de vida. La publicidad genera prejuicios,
necesidades y expectativas. Con el producto que se compra también se vende modos de vida y
relaciones.

Es muy importante conocer y saber las formas y los modos con que la publicidad se acerca a las vidas
de los consumidores y nos empuja para cambiar alguno de los comportamientos hacia la adquisicion de
los productos.

Otro de los elementos claves para que el mensaje publicitario consiga sus objetivos es la labor previa e
investigadora que los publicistas realizan sobre el campo de las motivaciones que nos inclinan a la
adquisicién de determinados productos. En este sentido, las motivaciones las agrupan en tres grandes
areas:

Socio-biologicas. Abarcan nuestros instintos mas fuertes: la alimentacién (necesidad de conservacion
del individuo) y la sexualidad (necesidad de conservacion de la especie). La publicidad presenta el
placer asociado a la satisfaccion de necesidades.

Psicosociales. Abarcan nuestras necesidades respecto al grupo al que pertenecemos. La publicidad
asocia la pertenencia y la aceptacion a un grupo por la tenencia y uso de determinada marca.

Particularmente explota la necesidad del grupo en los adolescentes para imponerles las modas. Nos
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identificamos con otras personas de nuestra clase y nos ajustamos al estandar de nuestra clase.
También la publicidad ofrece la posibilidad de prosperar en la piramide de las clases sociales. (Si me lo
pongo... seré de la clase alta).

Sico-racionales. Abarcan nuestras intenciones y gustos mas ocultos. La publicidad nos brinda razones

para que lo que nos presenta, parezca logico, sensato, inteligente, etc.

La publicidad tiene muy en cuenta las motivaciones, tanto sociales como psicolégicas del individuo y
juega con ellas. Para ello, presenta el uso o el consumo de los productos en momentos de ocio. De esta

forma, induce a la asociacion de ideas: consumo-felicidad.

Para que el mensaje publicitario tenga éxito y sea efectivo debe conocer la cultura del publico al que va

dirigido. Pero por mas alejadas que estén las distintas culturas, los consumidores siempre tendran

necesidades de comida, de seguridad, de descanso y de comodidad, etc.
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CAPITULO Il

EL ADOLESCENTE COMO CONSUMIDOR

3.1 EL CONSUMISMO

El consumismo es un término descriptivo para referirse a las acciones de una persona ante estimulos

derivados de actividades mercadotécnicas que se traducen en la adquisicion y el uso de bienes y

servicios.

Engel, Kollat y Blackwell (Engel, Kollat y Blackwell: 1973: p-5) definen la conducta del consumidor como

‘los actos de los individuos directamente comprometidos en la obtenciéon y en el uso de bienes y

servicios economicos, incluyendo los procesos de decision que preceden y determinan aquellos actos”.

Block y Roering (Block y Roering: 1976: p-7) sostienen que aquella definicién puede ser dividida en tres

partes:

1.

“Los actos de los individuos...” Esta parte de la definicion abarca las actividades de dirigirse
hacia, y salir de los locales comerciales, la compra en el local, el transporte, el uso y la
evaluacion de los bienes y servicios disponibles en el mercado.

“... los individuos directamente comprometidos en la obtencién y el uso de bienes y servicios
economicos...” Segun los autores la definicion abarca la compra individual de bienes y servicios
para el consumo personal y/o para otra unidad similar como un amigo o la familia.

“... incluyendo los procesos de decision que preceden y determinan aquellos actos”. Esta parte
de la afirmacion reconoce la importancia de las actividades previas a la compra que afectan

directamente sus acciones comerciales observables, como por ejemplo el contacto con los

vendedores, su relacion con los medios y la publicidad, las exploraciones informales con los
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amigos, la formacion de criterios de evaluacion y los actos visibles de identificar y considerar

decisiones alternativas de compra.
Para fines de mercadotecnia es aconsejable hacer una distincién entre lo que es conducta de compra y
conducta de consumo.
La conducta de compra se refiere a los actos de los individuos envueltos en el intercambio de dinero (o
algun sustituto del dinero) por bienes y servicios economicos, y los procesos de decisidbn que
determinan estos actos.
La conducta de consumo se refiere a los actos de las personas implicadas en la manipulacién, empleo,
aplicaciéon y disfrute de un bien o servicio econdmico. Es analoga a lo que en psicologia general se
designa como conducta consumatoria, en contraposicion al concepto de conducta instrumental (Clifford:
1983: p-43).
La distincién que acabamos de realizar es importante debido a que la conducta de compra es una parte
de las acciones de consumo. La conducta de compra es directamente observable por los investigadores
de mercadotecnia. Es, en sentido estricto, una conducta instrumental debido a que el intercambio a que
haciamos referencia es un medio para lograr el consumo, tal como se conceptualizd, de un bien o
servicio econémico. En segundo término, suele ocurrir a menudo que la o las personas que consumen
un producto o servicio y la que realiza la compra son sujetos diferentes, tal como ocurre, por ejemplo,
con la duefia de casa que hace compras en el supermercado para su hogar, a pesar de que ella sélo es
una persona mas de varias que consumiran los productos adquiridos.
Pueden identificarse numerosas y diferentes decisiones de consumo, sin embargo, sélo nos
centraremos en la diferenciacion entre decisiones de baja y alta implicacién. Las primeras son aquellas
gue se refieren a situaciones de compra habituales, de escasa importancia econémica y que no
plantean grandes complicaciones ni requieren procesos mentales complejos. Practicamente se reducen

a solucionar el problema de la eleccion de marca. En relacion a estas decisiones de baja implicacion se
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han desarrollado un conjunto numeroso de modelos de eleccion de marca, fundamentalmente de
naturaleza estocastica.

Las decisiones de alta implicacidon responden a situaciones de compra complejas, de alto contenido
econdémico y que requieren planteamientos decisorios en los que intervienen un mayor numero de
variables y se desarrollan a lo largo de procesos integrados por un conjunto de etapas diferenciadas
aunque encadenadas secuencialmente. En relacibn a estas decisiones los investigadores han
construido modelos que pretenden resolver aspectos parciales del proceso, es decir se centran en
etapas concretas del mismo, o por otra parte intentan globalizar todo el proceso logrando modelos
integrados o globales del comportamiento.

Todos los modelos elaborados parten de las importantes diferencias existentes que afectan a los
propios consumidores, a los diversos tipos de decisiones de compra y a los contextos en que se
producen éstas. De tal forma que responden a una idea fundamental en el area, el hecho de que cada
situacion de compra es Unica y diferente de otras, si bien frecuentemente parecidas, lo que obliga a
desarrollar modelos especificos o particulares a cada situacion.

De otra parte estos instrumentos de analisis se fundamentan en alguna o varias de las numerosas
construcciones tedricas desarrolladas principalmente en la década de los sesenta. Entre ellas, a modo
de anticipo, podemos resefiar las teorias sobre el aprendizaje y sobre la percepcion, las elaboraciones
referidas a los procesamientos de informacién por parte de los consumidores, las teorias sobre la
personalidad, sobre las actitudes o sobre los criterios de evaluacion y las preferencias.

La construccion de los modelos parte de una teoria que se basa en una serie de conceptos y
situaciones y en la elaboracion de proposiciones sobre el funcionamiento del fenémeno en estudio, lo
gue puede ser considerado como la etapa mas relevante de la tarea. Posteriormente es necesario

realizar la formulacién matemaética e identificacion de parametros que implica optar por una estructura
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lineal o no lineal, por sistemas de ecuaciones simultdneas o causales. La ultima etapa de la
construccion conduce a la estimacion del modelo y a su contrastacion empirica.
A partir del recuerdo de estas conocidas ideas debemos igualmente recordar algunos de los principales
tipos de modelos surgidos en la literatura o la investigacion de marketing, que pueden servirnos como
introduccion a los modelos globales de comportamiento, objetivo fundamental del presente capitulo.
Son distintas las clasificaciones de modelos realizadas por diferentes autores. Utilizaremos dos de ellas,
las correspondientes a Bettman y Fitzroy(Bettman y Fitzroy (en Alonso Rivas: 1997: p-88), para
diferenciar las categorias siguientes.

e MODELOS DE PROCESAMIENTO DE INFORMACION
Sefialemos antes de comenzar alguna precision en torno a estas categorias. En determinadas
ocasiones no hablamos tanto de modelo-representacion como modelo-teoria. La razén es que existe
una cierta confusién entre los propios investigadores y de hecho los modelos en este campo son
mentales, verbales y reducidamente matematicos.
Hecha esta precision, digamos que una tendencia reciente en la elaboracién de modelos formales de
decisiones de consumo es la que posee como elemento o idea base el considerar que el ser humano
recibe continua informacion de su entorno y la procesa para utilizarla como ayuda en sus futuras
decisiones. Podriamos decir que cada uno de nosotros posee unas determinadas reglas mediante las
cuales procesa y manipula esa informacion exterior, y estas reglas son las que modelaran el proceso
decisorio.
La mayor parte de los trabajos que siguen esta orientacion provienen de la Psicologia y del entorno
informatico.
*MODELOS EXPERIMENTALES Y LINEALES
En este caso nos referimos a un grupo de modelos que utilizan el término en un sentido estadistico-

formal y no como modelo-teoria.
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Este grupo esta integrado por construcciones similares en sus estructuras matematicas pero diferentes
en su contenido. Se han realizado numerosos estudios experimentales en relacion a los variados
aspectos del comportamiento del consumidor. En razén a una fuerte tradicion por las relaciones lineales
en el analisis multivariante, muchos de estos trabajos implicitamente contienen una estructura lineal de
comportamiento, mientras que en otros la formulacién es explicita.

Merecen especial atencion los modelos de actitudes fundamentalmente utilizados para medir la eficacia
de la publicidad, investigar la evaluacion llevada a cabo por los consumidores en relacion a las
diferentes marcas que le ofrece el mercado, o contrastar la viabilidad de ideas generadas para nuevos
productos.

Entre los modelos lineales debemos destacar aquellos que utilizan datos demograficos y de
personalidad como variables independientes, y aquellos otros en los que las variables independientes
son los instrumentos de marketing y las variables dependientes son las ventas o las compras.
*MODELOS ESTOCASTICOS

Un modelo estocéastico consiste en la incorporacion de dos elementos, una base de comportamiento
individual y una regla para agregar estos outputs individuales. EI modelo describe alguno de los
aspectos que integran el proceso de compra del consumidor. Este comportamiento se explicita en una
funcién a la que se incorporan importantes determinantes del acto en el que estamos interesados.

La regla de agregacion para estos modelos normalmente es de dos formas. O bien se supone que
todos los individuos se comportan similarmente, o bien que hay diferencias significativas entre ellos, lo
gue implica enormemente la agregacion.

Este grupo de modelos comprende fundamentalmente los de eleccién de marca y los de frecuencia de
compra, que tratan de predecir cuando ocurrird la compra o cuantas compras se realizaran en un

determinado periodo. La base tedrica que les subyace permite diferencias los modelos sencillos de

~ 142 ~



orden cero, los basados en los procesos de Markov (Markov: en Alonso Rivas: 1997: p-89), los de
eliminacién de atributos o los que utilizan la teoria del aprendizaje entre otros.

*MODELOS PERCEPTUALES

Recientemente se han descubierto nuevos procedimientos que permiten conocer las percepciones y
preferencias de los individuos, muy importante a la hora de establecer cualquier estrategia de
marketing, no olvidemos que los problemas de marketing son fundamentalmente percibidos a la hora de
la eleccién de marca. Entre estos procedimientos recordemos algunas de las técnicas que configuran el
analisis multivariante y especialmente el denominado Analisis Multidimensional no métrico.

Estos modelos perceptuales, constituyen técnicas de investigacion y ofrecen outputs graficos que
facilitan la visualizacion de situaciones de preferencia e imagen en los mercados.

LOS MODELOS INTEGRADOS O GLOBALES

Estos modelos-teoria, que responden fundamentalmente a decisiones de compra de alta implicacion,
se caracterizan por poseer una estructura elaborada y general en la que se postulan relaciones
normalmente verbales y una estructura matematica simple. Su estructura grafica constituye un marco
instrumental de gran valor pedagdgico en el area de Comportamiento del Consumidor.

Los motivos de los consumidores se clasifican en: 1. primarios y selectivos, 2. racionales y
emocionales, 3. de clientela, y 4. Conscientes e inconscientes.

1. Los motivos de compra primarios son aguellos que conducen a la compra de una clase de
producto o servicio. Un consumidor puede comprar un equipo de sonido como opuesto a otras
alternativas que le produzcan estimulacion sensorial como, por ejemplo, un televisor, un
reproductor de video-cassettes o el alquiler de un servicio musical por cable. Las razones por las
cuales el consumidor compra un tipo particular de equipo de sonido entre varias alternativas,

modelos y marcas del mismo producto se deben a sus motivos selectivos.

~ 143 ~



2. Los motivos racionales y emocionales son dificiles de definir y diferenciar entre ellos. En
general, el criterio de clasificacion se basa en los atributos externos cuantificables del producto
en contraposicion con los sentimientos y opiniones del consumidor acerca del producto. Los
motivos racionales buscan la economia, eficiencia, duracion y maximizacion de las ganancias en
tanto que los emocionales persiguen expresar conformidad, individualidad, ambicion, orgullo, etc.

3. Los motivos de clientela representan la convivencia de la localizaciéon del almacén comercial,
los servicios de apoyo tales como el empaque o el envio del producto a domicilio, el surtido de
productos, el despliegue de los mismos, etc.

4. Los motivos conscientes son sentidos y reconocidos por el consumidor y, por lo tanto, no
necesitan ser activados por alguna estrategia de mercadotecnia en tanto que los motivos
inconscientes no lo son y los estimulos mercadotécnicos son necesarios para traerlos a la
conciencia.

Clasificacion de Morgan

Otra de las clasificaciones psicoldgicas de los motivos es la de Morgan (Morgan: en Alonso Rivas

1983: p-98). Segun este autor, los motivos se clasifican en primarios y secundarios. Los primarios a

su vez, en fisioldgicos y generales.

Los motivos primarios fisiolégicos no son aprendidos, en el sentido de que, tanto el estado

motivacional como la conducta motivada y el objetivo o meta que satisface la motivacién, son

determinados por condiciones innatas derivadas del funcionamiento homeostatico del organismo

(que a su vez produce estimulos y sensaciones internas) y de estimulos externos. La homeostasis

es la tendencia del organismo a mantener un equilibrio en sus condiciones fisioldgicas internas.

Entre los motivos primarios fisiolégicos se encuentran el hambre, la sed, el suefio y el sexo, cuyos

objetivos que los satisfacen son respectivamente: la comida, los liquidos, el dormir y el contacto

sexual. También figura el miedo como un estado motivacional
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3.2 HABITOS DE CONSUMO DEL ADOLESCENTE

Como ya se mencion6 anteriormente el proceso de socializacion del consumidor debe entenderse a
partir de dos elementos: el nivel de maduracién del adolescente y la influencia que ejercen distintos
agentes de socializacion.

Desde la primera perspectiva, es decir la de la descripcidn de los estadios por los que atraviesa el nifio
en su proceso de socializacion, ( Roedder:1999:p.-83) partiendo de las teorias acerca del desarrollo
cognitivo y del desarrollo social de Piaget. , y usando la nocion de estadios, propone que la
socializacion del consumidor se vea como una serie de tres estadios progresivos que describen los
principales eventos por los que atraviesa el nifio desde preescolar hasta la adolescencia.

Este proceso describe los principales cambios por los que atraviesa este colectivo en su papel como
consumidor, siendo el rango de edad asignado a cada estadio orientativo y basado en las tendencias
generales que se operan en cada uno de los grupos. Ademas, las transiciones entre los estadios no se
operan en relacién Unicamente con la variable edad, sino que ésta es un reflejo de los procesos de
maduracion cognitiva y social influida por el proceso de socializacion del nifio.

Con estas limitaciones, (Roedder :1999:p.-100) describe la socializacion en el consumo a través de tres
estadios: perceptual, analitico y reflexivo.

El primer estadio denominado perceptual (de 3 a 7 afios) se caracteriza porque el nifio utiliza para
tomar sus decisiones de compra, indicadores perceptuales como el tamafio, la forma o el color, como
opuestos a la abstraccion caracteristica del pensamiento simbdlico. Se caracteriza pues, por ser un
estadio simple y egocéntrico que ademas posee las caracteristicas recogidas en el siguiente cuadro

(cuadro 1)
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Cuadro 1:Caracteristicas del consumidor infantil en el estadio perceptual.

* Orientacion general hacia lo inmediato y hacia todos aquellos elementos del mercado que son
directamente observables.

* Se centran sobre las dimensiones mas simples de los objetos y los eventos comerciales.

* El conocimiento se apoya en los aspectos perceptivos basados en una Unica dimension o atributo, y
representados en términos de detalles concretos construidos a partir de sus observaciones (eligen un
producto basandose en el tamafio).

* Conocen conceptos comerciales como marca o establecimiento, pero raramente los comprenden mas
alla de un nivel superficial.

* Debido a estas constricciones en la codificacidén y organizacion de la informacion, sus experiencias
individuales raramente se integran en estructuras de conocimiento mas generales.

* Ademas, aungue entienden que otros opinen de forma diferentes, sin embargo no tienen en cuenta la
perspectiva de otra persona para modificar su estrategia de eleccion.

* Esta estrategia perceptual raramente cambia al hacer la tarea o la situacion de eleccion.
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El analitico es el segundo estadio en el proceso de socializacion del consumidor infantil, que suele
acontecer entre los siete y los once afios. En este estadio se operan grandes cambios en el nifio tanto
cognitiva como socialmente, siendo los mas importantes aquellos recogidos en el cuadro 2. En general,
poseen una comprension mas compleja y sofisticada del mercado y de un conjunto de conceptos como
los de publicidad, marcas o precio que son analizados de forma mas detallada, analitica y con una
perspectiva que va mas alla de sus sentimientos y motivos.

Cuadro 2: Caracteristicas del consumidor infantil en el estadio analitico.

* Incremento en las habilidades de procesamiento de la informacion.

* Los conceptos comerciales se analizan mas alla de lo perceptivo, la experiencia subjetiva y la utilizacion de
un dnico atributo.

* Mayor nivel de abstraccion en los razonamientos, siendo capaces de adoptar y comprender el punto de vista
de publicistas, comerciantes...

* Los estimulos comerciales se analizan en base a multiples dimensiones.

* Adquieren la nocién de contingencia de manera que son capaces de adaptar su estrategia de eleccion en
funcion del contexto.

En el ultimo estado, el reflexivo (de once a dieciséis afios), los nifios estan capacitados para
comprender significados relacionados con el consumo y contextos sociales, mas complejos. Ya no se
operan cambios cuantitativos en el sentido de incorporar nuevas habilidades, sino que lo que hacen es
desarrollar aquellas que han adquirido en el estadio anterior. Asi, mejoran su habilidad a la hora de
valorar e incorporar perspectivas ajenas a la suya para tomar decisiones. Sin embargo, al mismo tiempo
aflora la necesidad de construir su propia identidad, instrumentalizando para ello el consumo. De ahi

gue independencia y adaptacion a la situacién y a la tarea, son las notas caracteristicas de este estadio.
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La adolescencia es, de forma genérica un periodo de crisis, pero sobretodo de crisis de identidad. Es
precisamente en la adolescencia cuando se generan muchas incertidumbres sobre el yo, y la
necesidad de encontrar la propia identidad se convierte en algo central. Si se tuvieran que esquematizar
los ejes que pueden controlar este periodo, sin duda estos pivotarian entre la autonomia versus la
pertenencia, la rebelion versus la obediencia, el idealismo versus el pragmatismo o el narcisismo versus
la intimidad (Kim:1993:p.-52). En este contexto de crisis, también cambian los denominados agentes de
socializacion, disminuyendo la importancia de algunos como la familia o la escuela para aflorar de forma
rotunda la influencia de los iguales o los medios de comunicacion masiva. Asi, esa construccion de la
identidad puede canalizar una estrategia de rebelion frente a los padres o contra el status quo
(Solomén: 1997: p.-176 ), enfatizandose los pilares de autonomia, rebeldia, idealismo y narcisismo.

La copia de estas “identidades mediaticas” sera una forma relativamente sencilla de construir la
identidad personal, para lo cual el adolescente podra utilizar, entre otras cosas, la capacidad simbdlica
de los productos utilizados por sus referentes. Asi, los jovenes compraran productos que sus modelos
utilizaron en la conformacién de sus imagenes, y la identidad se generara de manera natural a través de
la posesion de dichas marcas y productos (Friese: 1998: p.-97). Esto llevé a (Elliott: 1994: p.-198)
indicar que los consumidores no so6lo consumen productos, sino también o incluso en lugar de,
consumen el significado simbdlico de esos productos.

Es frecuente escuchar que el hombre moderno se enfrenta al problema de construirse una identidad
personal solida y estable en el tiempo. En este sentido, para (Certeau: 1984:p.-231) las identidades
modernas son mucho mas moviles, multiples, personales y auto-reflexivas que en el pasado. De igual
manera (Gergen: 1991: p.-158) afirmaba que las identidades actuales son cada vez mas inestables,
fragiles y fragmentadas. Sin duda esos hechos propician las llamadas crisis de identidad: el hombre
moderno ha de estar constantemente definiéendose e inventdndose a si mismo, tratando de dar sentido

a su vida en los nuevos espacios urbanos y de consumo.
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Desde los planteamientos anteriores se puede pues afirmar, que en nuestra sociedad postmoderna, el
consumo va a tener un papel central para favorecer la construccion de las identidades personales y del
mundo social, sobre todo en la etapa adolescente y preadolescente. Los productos, las marcas, los
anuncios, los centros comerciales ayudaran a los jovenes a construir su identidad y a proveerles de un
sentido de si mismos, al constituirse en poderosos agentes socializadores.

incluye entre otros la familia, los iguales, los medios de comunicacion y las propias empresas con sus
politicas de marketing. El peso de estos agentes de socializacion no es equitativo en todas las etapas
sino que su relevancia varia a lo largo de los tres estadios.

Esta categoria, que agrupa a los chicos de entre 13 y 19 afios, es una clase de consumidores que
algunas empresas habrian de tomar en cuenta muy seriamente. Representan un 80% de la poblacion y
su numero esta destinado a crecer. Rozaran los 4 millones en este afio en curso (2010). De acuerdo
con el estudio realizado por el Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI) el teléfono celular
es un dispositivo con una gran penetracion entre los adolescentes mexicanos mas del 74% posee este
aparato. Alrededor de un 30% de los adolescentes mexicanos asegura desconocer el gasto que realiza
con su teléfono celular. Cerca del 40% asegura que se lo financian ellos mismos. Esto significa qué,
pese a ser adolescentes y depender todavia econdmicamente de sus padres, no son pocos los que
procuran sufragar su propio gasto. Sin embargo, las cifras cambian en el caso de los que reconocen
gue son sus padres quienes pagan su gasto de celular: aproximadamente un 40% de los adolescentes
gue habitan en entornos rurales y un 54% de los que habitan en entornos urbanos. Es decir, parece
demostrado que los adolescentes de ciudad dependen mas de sus padres en este aspecto que sus
iguales de zonas rurales.

El estudio concluye que a estos adolescentes no les interesa la politica, la religién, las actividades

sociales y viven sin preocuparse del futuro. Les gusta salir, navegar por internet. No dedican tiempo a la
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familia, no leen. Sus habitos de consumo son peculiares. Si es necesario ahorran, comparan precios y
marcas.

Sin embargo, la adolescencia es una edad dificil no s6lo para los chicos, sino también para los
publicitarios. Los jovenes actuales no se dejan influir facilmente por los anuncios tradicionales, sobre
todo en aquellos productos en los que los chicos consideran tener conocimientos suficientes como por
ejemplo, en la telefonia. El cual nos dice que los jovenes no toman en cuenta dichos anuncios.

Segun los estadistas, este tipo de consumismo adolescente se basa en habitos de compra copiados de
modelos televisivos. Ademas, el gasto sin control del teléfono mévil y otros comportamientos de
consumo compulsivo, como las frecuentes conexiones a Internet, son un rasgo comun en la forma de

comprar habitual de los adolescentes.

3.3 USO Y ABUSO DEL TELEFONO CELULAR

La comunicacion es un proceso vital para el desarrollo individual y de la sociedad. Actualmente se han
multiplicado en gran numero las posibilidades de comunicacién a distancia, y uno de los medios mas
populares y con mas difusion en el mundo es el teléfono celular.

La red de telefonia mévil o celular consiste en un sistema telefénico, que mediante la combinacion de
una red de estaciones transmisoras-receptoras de radio (estaciones base) y una serie de centrales
telefonicas de conmutacion, se posibilita la comunicacion entre terminales telefénicos portatiles
(teléfonos mdoviles) o entre terminales portatiles y teléfonos de la red fija tradicional. El teléfono mévil o
celular, es un dispositivo de comunicacion electrénico con las mismas capacidades basicas de un
teléfono de linea telefénica convencional. Ademas de ser portétil, es inalambrico al no requerir cables

conductores para su conexion a la red telefénica.
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La historia dice, (abcpedia.com/ciencia y tecnologia) segun que la aparicion de la telefonia celular se
da a finales de los afos 70’s, sin embargo, sus antecedentes se remontan hacia el siglo XIX,
situandonos exactamente en el afio de 1876 cuando el cientifico e inventor escocés Alexander Graham
Bell da origen al aparato que revolucionaria la comunicacion, haciendo posible que esta se diera a
distancia y en tiempo real; es asi como ahora conocemos el teléfono, que si bien tardé casi un siglo en
evolucionar hasta lo que ahora conocemos como teléfono inalambrico y celular, fue la pauta para el
posterior desarrollo en 1880 del radio por Nikolai Tesla (formalmente presentado en 1894 por un joven
italiano llamado Guillermo Marconi). Era de esperarse que un dia ambas tecnologias fueran
combinadas en un mismo aparato.(Diario de Yucatan: Julio 2001).

Asi surge el primer teléfono movil en el mundo creado por Martin Cooper, ejecutivo de la compaiiia
telefonica Motorola, quien después de 15 afios de estudios y 150 millones de délares invertidos
presenta en el afio de 1973 el modelo DynaTAC 8000X.

Fue el 3 de abril de ese mismo afio cuando Martin Cooper realizé la primera conversacion telefonica
utilizando una terminal portatil. La llamada fue hecha a Joel Angel, un alto ejecutivo de Bell Labs.

Sin embargo, no fue hasta 1983 que el histérico DynaTAC obtuvo la licencia comercial y sali6 al
mercado. Ese mismo afio se monta el primer sistema celular en Estados Unidos, uniendo las ciudades
de Washington y Baltimore.

No obstante, los primeros sistemas comerciales ya habian surgido en Tokio, Japon desde 1979 por la
compariia NTT, y en 1981 en los paises nordicos con un sistema similar a AMPS (Advanced Mobile
Phone System). (En red, Evelio Martinez, Revista Net, 2001)

Es a partir de la apertura de las redes comerciales cuando el teléfono celular emprende una acelerada
evolucion, pasando de ser un pesado teléfono de 780 gramos y dimensiones de 33 X 9 X 4.5
centimetros, razén por la cual este primer modelo (Dynatac) fue bautizado como "ladrillo”, a los

diminutos méviles que actualmente conocemos, y cuyo precio también ha dado un giro impresionante,
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ya que el Dynatac tenia un costo de 3600 dolares (En red, noticiasdot.com), lo que lo convertia en un
objeto de lujo, mientras que en la actualidad se puede obtener un movil de avanzada tecnologia a un
bajo precio y con facilidades de pago, razon por la cual es una de las tecnologia mas difundidas entre la
poblacién de todo el globo.

3.4 ¢Qué es la Telefonia Movil y Como Funciona?

Para hablar con propiedad acerca de la telefonia moévil, debemos manejar los conceptos basicos sobre
este tema. A continuacion describiremos de manera sencilla cudles son los distintos dispositivos
implicados y como funcionan. Lo primero, es saber que la telefonia movil basicamente esta formada por
dos grandes partes: Una red de comunicaciones (o red de telefonia movil) y los terminales (o teléfonos
celulares) que permiten el acceso a dicha red.

La red de telefonia movil o celular consiste en un sistema telefonico, que mediante la combinacion de
una red de estaciones transmisoras-receptoras de radio (estaciones base) y una serie de centrales
telefonicas de conmutacion, se posibilita la comunicacion entre terminales telefénicos portatiles
(teléfonos moviles) o entre terminales portétiles y teléfonos de la red fija tradicional.

El teléfono movil o celular, es un dispositivo de comunicacion electrénico con las mismas capacidades
basicas de un teléfono de linea telefénica convencional. Ademas de ser portatil, es inalambrico al no
requerir cables conductores para su conexion a la red telefénica.

Estos son los elementos que forman parte de este servicio comunicativo. Aunque, parece algo muy
sencillo, la realidad es que para hacer esto se tienen que poner en marcha una cantidad impresionante
de procesos, maquinarias electronicas y personas, para poder disfrutar de esta maravilla de la
tecnologia. Pero el proceso no se queda simplemente en maquinarias y compafias, gracias a los
usuarios, es decir, todas las personas que tienen un teléfono celular, es que esta red se mantiene activa

y funcional.
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3.4.1 Telefonia celular en México

El servicio de telefonia mévil en México se remonta a 1977, aproximadamente es 153se solicitd a la
SCT de México (Secretaria de Comunicaciones y Transportes) una concesion para instalar, operar y
explotar un sistema de radio telefonia movil en el Distrito Federal. Pero no fue hasta 1981 cuando se
inici6 la comercializacion de este servicio, el cual fue conocido por el publico como Teléfono en el Auto,
con el cual se logré, en un lapso de ocho meses, dar servicio a 600 usuarios, asi lo manifesto el articulo
publicado por Carla Cruz, en la pagina de Internet (nireblog.com).

Un grupo de accionistas aportaron el capital necesario para cubrir el vacio de un servicio que no existia
en México, el de la telefonia celular, es por ello que tuvieron que buscar varios proveedores para este
objetivo, eligiendo como proveedor principal a Telcel en lo que se referia a equipos de conmutacion a
Ericsson. Compafia de origen sueco, empresa con mas de 100 afios de experiencia en redes
telefonicas en México, con estandares europeos aplicados en las centrales de conmutacion.

En el mismo articulo, puesto en la red por la autora antes citada, menciona que por aquel entonces el
servicio de teléfono movil era toda una novedad que sélo estaba al alcance de unos pocos, no obstante
fue uno de los medios de comunicacion usado por el periodista Jacobo Zabludovsky para reportar en
tiempo real cuando ocurrio el terremoto de 1985 ya que éste se encontraba instalado en el auto que
usaba el dia del siniestro.

A lo largo de los afios 80 y parte de los 90 algunas empresas comenzaron a brindar este servicio a un
nivel local, asi como acuerdos de roaming automatico, momento en el cual existia un gran predominio
de la empresa lusacell, la cual era reconocida popularmente en la época por el servicio y algunas
estrategias de propaganda masiva tanto en television como en radio asi como las primeras expansiones
y actuaciones de Telcel en el &mbito de telefonia celular a nivel nacional. Sin embargo las tarifas aun

eran costosas e inaccesibles para la mayoria de los ciudadanos.
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México sufrio una crisis economica en 1994 que afecté bastante a todos los rubros de comunicacion,
por lo que IUSACELL, que poseia un poder dominante por aquel entonces, decidid enfocarse a los
clientes de alto poder adquisitivo con planes de renta a precios elevados. Mientras tanto, Telcel adopto
una estrategia que le fuese util para poder subsistir ante la crisis, por lo que decidié acercar sus planes
a precios medianamente accesibles e impulsar los primeros planes de prepago bajo el nombre de
sistema amigo de Telcel (nombre el cual subsiste hasta hoy en dia). lusacell también implemento lo
mismo bajo el nombre de Viva, el cual prevalecié hasta 2005 cuando se consolidan sus planes
prepagados.

Al pasar los ultimos afios de la década de los 90 Telcel, lusacell y otras concesionarias del servicio
como Pegaso PCS y Nextel comenzaron a invertir masivamente para incrementar y modernizar parte
de la infraestructura que estaba siendo usada en estandares AMPS, TDMA, IDEN Y CDMA. A la vez,
con la evolucion de la tecnologia el tamafio de los teléfonos iba reduciéndose junto con el precio en el
servicio, y las alternativas de prepago en constante crecimiento iban acercando poco a poco al
ciudadano al mundo de la telefonia movil.

Iniciando el nuevo milenio la evolucién tecnoldgica de las redes dio un giro radical a lo que debia ser la
telefonia movil en México pasando de ser un articulo de lujo a casi ser una necesidad aunado a la
entrada de nuevos empresarios como el grupo espariol Telefonica, que compro 4 pequeiios operadores
propiedad de Motorola al norte del pais, creando Telefénica Movistar con sede en Monterrey.
Posteriormente ésta misma compré a otro operador llamado Pegaso PCS, dandole la oportunidad de
expandir la cobertura y llegar al centro y sur del pais. Acto seguido, la compafia espafiola mud6 sus
operaciones a la Ciudad de México, destacando también la evolucion de la compafiia Telcel, que
implemento el sistema GSM a mediados del 2002, mientras que Movistar hizo lo mismo pero en 2003 y
2004 respectivamente, dejando a ambas empresas con el estandar GSM. Mientras tanto, lusacell, que

también absorbié a la compafia Unefon, se concentré en implementar y tratar de mejorar su red en
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CDMA y Nextel permitiendo una extension de contrato para seguir desarrollando las redes IDEN en el
pais.

Entre 2006 y 2008 se produjo el salto a los servicios de tercera generacion, tanto lusacell con su red
CDMA bajo 1xEV-DO, Telcel y Telefénica bajo el estandar UMTS y HSDPA permitiendo una mejoria
relativa en servicios de datos e implementacion de otros tantos como GPS, video-llamadas y otros mas,
sefialo Carla Cruz, en su articulo.

Asi, este medio de comunicacion, se convierte en una herramienta de primera necesidad en el siglo
XXI, en donde debemos tener presente que hay pros y contras relacionados con su uso, y que esto
depende de nosotros.

Hace unos afios atrds era un medio poco accesible por su alto costo, su precio ha disminuido
gradualmente y ahora casi cualquier persona tiene la posibilidad de tener uno. Los hay de muchas
formas y tamafios, de distintos colores y estilos, con muchos o pocos accesorios. Cientos y cientos de
tiendas especializadas en este ramo existen en nuestro pais.

De este articulo, tomado directamente de la red (es.wikipedia.org) escrito por Rafael Ricardo. Sanchez
Lizama, nos menciona que de igual manera podemos observar, como las operadoras y los fabricantes
de teléfonos son conscientes de la importancia de los jévenes como posibles clientes y esto se refleja
en las campafias publicitarias y en los productos que salen al mercado, en la mayor parte de los casos
subvencionados por las compafiias telefénicas para abaratar el precio de venta. La operadora Amena
estima que de sus dos millones de clientes, 800.000 son adolescentes de 13 a 18 afios. Gran parte de
este éxito se debe a su modelo publicitario.

La preocupacién por captar al cliente joven llega incluso a condicionar el "vestido" del mévil, sobre todo
en los teléfonos de "gama baja" (mas baratos) que suelen tener disefios juveniles y atrevidos. Asi,

Nokia, hace disefios especificos para jovenes. Segun David Marques, gerente de Fancy Phone, uno de
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los 15 "pintores” de caratulas Nokia del mundo, los méviles mas asequibles se acompafan de caratulas
con disefos "atractivos para el publico joven, a menudo con motivos surf-eros o playeros”.

Con este articulo hallado en red bajo el titulo "El crecimiento del uso de las telecomunicaciones. La
telefonia movil llega a mas del 70% de los jévenes y modifica sus habitos sociales”, podemos darnos
cuenta que el cambio social se da no solamente como un acontecimiento en las relaciones
interpersonales, sino también como factor econdmico que se mueve paralelamente con el cambio
tecnoldgico, haciendo de la tecnologia un mercado primordial en el ambito global, en la que la telefonia
celular goza de mayor popularidad como instrumento multifuncional entre los jovenes en un rango de
edades que va de 14 a 24 afos.

Asimismo, el cambio social que produce la telefonia celular, como se menciona en el articulo, se refleja
en cambios en la conducta y la forma de comunicarnos, rompiendo el esquema tradicional de
comunicacion formal, y estableciendo nuevos medios alternativos que implican formas vanguardistas en
el uso de las palabras.

Sin embargo, es importante sefialar que, todo instrumento valioso, puede perder su razon de ser si se
le da un mal uso. Para analizar lo positivo y negativo de este servicio se empezara nombrando los
aspectos positivos de la telefonia movil (que en realidad son muchos), y luego contrastarlos con los
aspectos negativos, y asi tener una opinion equilibrada con respecto a este asunto.

3.5 USOS DEL CELULAR

El teléfono celular surge, como se ha mencionado anteriormente, en primera instancia como un medio
de resolver la necesidad basica de la comunicacién a distancia de una manera practica que permitiera
la movilidad del instrumento. Sin embargo, en nuestros dias el celular se ha transformado en un objeto
personal, y mas aun, un accesorio de moda. Ademas de la comunicacion telefénica el celular ofrece a

Su propietario una amplia gama de propuestas y servicios tendientes a satisfacer diferentes tipos de
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ansiedades. En este contexto, la creciente demanda dentro de la poblacion y la gran cantidad de
servicios moviles que proponen las empresas que proveen los servicios conducen a crear una nueva
identidad personal de los usuarios. El teléfono es ademas de un instrumento de comunicacion, un
objeto de entretenimiento; todo ello en el marco de los ultimos adelantos tecnolégicos.

Algunos de los usos alternativos del teléfono mévil son:

Agenda, despertador, calculadora, cronébmetro, juegos, teléfono, mensajes de texto, camara de fotos y
video, servicio de localizacion 911, television en tiempo real, Internet, pantallas color, sonidos
polifénicos, entre otros.

Ademas, los equipos van hacia la integracion de las tecnologias que posibilitaran su desarrollo. En la
actualidad, la convergencia de las tecnologias, por ejemplo voz sobre el protocolo de Internet o
telefonia IP y tecnologia GSM, proponen nuevos modelos de comunicacion en los que priman los
servicios méviles. (En red, Tecnologia e imaginario social)

Con todo esto es facil imaginar el por qué la finalidad del teléfono celular se ha trasladado de un medio
de comunicacion a un centro de entretenimiento, y cuya adquisicidbn no siempre implica la necesidad
intrinseca de comunicarse, sino de beneficiarse con las ventajas tecnolégicas que posee.

La vinculacion con la Internet es una ventaja clave de los moviles que el mercado actual ofrece, ya que
el desarrollo de ambas tecnologias se da de manera binaria, siendo casi imposible imaginar la una sin
la otra

Lo més importante de tener un celular es que éste ayuda a acortar distancias. Al tener un teléfono
movil, se puede contactar rapidamente con la persona o institucion que se necesite, sin importar lo lejos
gue este, y en casi cualquier lugar en que nos encontremos. Esto es posible gracias a que este
dispositivo es totalmente portatil.

También es una realidad que al tener tantas opciones de comunicacion y entretenimiento en un solo

instrumento hace que bajen los niveles de atencion de las personas que lo usan, al punto de
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desconectarse del entorno al momento de disfrutar de él. Una sensacion comun de los usuarios de la
telefonia movil, es que cuando olvidan el celular, o por cualquier otra circunstancia no lo llevan consigo,
se sienten incomunicados, e inclusive " desnudos”, causando gran expectativa y ansiedad, por no saber
quién los llama o envia mensajes.

En la actualidad la telefonia celular es un medio de comunicacién de uso masivo y sorprende ver las
propuestas de las compaiias en las que a tecnologia celular respecta. En nuestro pais cada dia son
mas los usuarios que se suman a las compaifiias de telefonia movil, cabe destacar que gran cantidad de
estos usuarios son jévenes y nifios que adquieren equipos de Ultima generacion.

Las tecnologias de la informacién y la comunicacion (TIC) aportan grandes avances en el conocimiento
y en la comunicacion pero por sus propias caracteristicas pueden conllevar consecuencias psicolégicas
negativas que han recibido mucha atencion social, asi lo sefala, dicho Instituto en la pagina de Internet,
titulada: “Los adolescentes y sus usos del celular”.

El movil es un dispositivo técnico que permite ser desplazado de un lugar a otro y que se ha convertido
en un objeto personal, propio, exclusivo e intimo presente en muchos aspectos de nuestra vida. Un
gran numero de adolescentes utilizan sus teléfonos maoviles como despertador, duermen con ellos
debajo de la almohada o en la mesita de noche, y otros mas que lo usan como reloj de bolsillo, camara
fotografica, grabadora, agenda electronica o radio. El movil se convierte en un elemento mas de los
componentes intimos que constituyen la esfera personal de los usuarios (como lo pueden ser las llaves,
la cartera, algunas fotos, etc.) con el que se tiene una relacion emocional. Nunca antes un aparato
tecnolégico se habia convertido en un aspecto tan importante en la vida diaria de las personas,
determinante del poder sobre la identidad individual (Srivastaval, L: 2005: p.112).

La historia de cdmo estos usos fueron cambiando en los Ultimos afios es el tema de un informe que la

consultora Carrier y Asociados publico, recopilando las conclusiones de estudios anteriores. Esta

~ 158 ~


http://www.monografias.com/trabajos14/celularhist/celularhist.shtml
http://www.monografias.com/Tecnologia/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/espacio-tiempo/espacio-tiempo.shtml
http://anterior.carrieryasoc.com/ArchivosPDF/Los%20adolescentes%20y%20el%20celular%20-%20Marzo%202006.pdf

cronologia esta atravesada por las principales motivaciones por las que los adolescentes usan el
celular, adaptandolo a sus necesidades e intereses.

A fines de los '90, el uso que los adolescentes hacian del celular solia limitarse a recibir llamadas,
basicamente de sus padres, con el objetivo de localizarlos inmediatamente. Comunicarse entre pares
era algo poco usual, ya que no todos los integrantes de su grupo de pares tenian un teléfono —esto
tardaria 5 afios en resolverse-.

Afo 2000, si sélo fuera un mensajero portatil.

La posibilidad de intercambiar mensajes de texto comienza a ser vista, por sus potenciales usuarios,
como un “ICQ portatil”, dada la convivencia de los adolescentes con la mensajeria instantanea.

Afio 2003, antes del boom: uso Ilimitado y compartido con otro integrante de la familia.
Por lo general, el uso del celular se limitaba a ciertas salidas nocturnas o durante el fin de semana. Al
obstaculo tecnoldgico de contar con un equipo no apto, se sumaba la falta de interconexion entre
distintos operadores y la poca cantidad de interlocutores posibles entre su grupo de pares. No obstante,
los jovenes mostraban gran receptividad a los SMS, aunque mas no fuera para experimentar.

Afo 2004, afio del despegue: comienza el efecto de red.

Para este entonces, las ventas de celulares crecieron notablemente, llegando a sectores que nunca
antes habian podido acceder al servicio. Asi, el celular dejé de ser visto como un elemento suntuario. A
medida que el celular se iba propagando entre sus pares, los adolescentes comenzaron a utilizarlo mas
para socializar, ampliando su uso. La capacidad de enviar y recibir mensajes se convirtié en la principal
atraccion, siendo la voz un requisito paterno y casi accesorio. El uso de los mensajes de texto comienza
a propagarse entre los pares “por contagio”.

Ao 2005, objeto personal

El celular en este segmento deja de ser percibido como un medio de comunicaciéon complementario

para ocupar cada vez mas el lugar de un dispositivo personal. Los SMS quedan claramente
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establecidos como la forma de comunicacion que define a este segmento -lo que mas extrafiarian si
tuviesen que prescindir del celular-. La estética y accesorios de personalizacion cobran especial
importancia, con lo cual el celular se convierte en un icono adolescente, que reafirma la identificacion y
pertenencia con un grupo. Los jovenes ya no se conforman con tener un movil sino que buscan
actualizarlo constantemente.

Asimismo, el uso del celular por parte de los adolescentes convive con una dualidad: por una parte, su
uso es alentado por sus padres que ven en él una herramienta de localizacion de sus hijos; mientras
gue para los adolescentes el celular es visto como algo que favorece su privacidad e independencia.
Todas estas variables, y otras, se cruzan en este objeto de analisis y hace mas complejo su abordaje.
Cuestionan la utilidad de limitar los usos de estas tecnologias naturalizados para los mas jovenes, y, en
todo caso, hablan de la necesidad de construir puentes entre los inmigrantes y los nativos digitales. El
movil es un objeto de ostentacion y una sefal de logro de libertad, como el tener la licencia de conducir
lo més pronto posible, que no digamos el coche.

Otra caracteristica positiva es que no sélo es posible la comunicacion a través de la voz, sino también
mediante la escritura, usando los mensajes de texto.

Por tanto, encontrar a una persona que posea un celular es mucho mas facil, ya que el usuario de este
servicio dispone las 24 horas del dia de cobertura. El hecho de tener un dispositivo personal, hace que
la comunicacién sea directa y disponible, siempre y cuando el usuario tenga su dispositivo encendido y
€l mismo decida recibir lamadas. Si este no es el caso, también hay la posibilidad de dejar en un buzén
virtual un mensaje de voz que se puede escuchar luego.

Como otra alternativa positiva, el celular no se limita simplemente a la comunicacion a través de texto o
voz. Actualmente con el avance de la tecnologia de este tipo, también se ofrece la posibilidad de

conectarse a Internet, tomar fotos y videos y enviarlos a otros usuarios, jugar con otras personas en
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red, ver television, entre muchas otras posibilidades que imitan los usos comunes de la computadora o
el televisor, asi puntualiza el articulo divulgado en la red por Anthony Barreto (www.monografias.com).
Para concluir, mencionaremos que el adolescente, se ha convertido en un experto en el manejo de esta

nueva tecnologia y sabe explotar las ventajas que esta le ofrece, tales como:

* Comunicacion de emergencia.- Esta es una de las ventajas que el teléfono movil ofrece, ya que nos
da la posibilidad de comunicarnos desde casi cualquier lugar y en cualquier momento.

* Conexion a Internet.-Los moviles ahora poseen servicios de alta tecnologia, y entre los mas
solicitados se encuentra la conexion a Internet. Con ello surge la posibilidad de conectarse a la red
desde cualquier lugar sin necesidad de poseer una PC o laptop, y de este modo resolver necesidades
de informacién o comunicacion al tiempo que se solicitan.

* Bluetooth.- Es una tecnologia desarrollada por Ericsson en 1994, que hace factible la conectividad
inalambrica entre dispositivos a corta distancia, éstos pueden llegar a formar redes con diversos
equipos de comunicacion: computadoras maviles, radiolocalizadores, teléfonos celulares, PDAs, e,
inclusive, electrodomésticos. (enred,www.enterate.unam.mx) Tiene un alcance de 10 metros a la
redonda y una velocidad de rango de 1 Mbps.

* Infrarrojo.- A diferencia del Bluetooth, el infrarrojo requiere una comunicacion lineal entre los dos
aparatos, nada mas tiene un alcance de 1 metro, es una comunicacion uno a uno, en vez de poderse
transmitir a varios teléfonos a la vez, ventaja que el Bluetooth ofrece.

* Mensajes Multimedia (MMS).- Los mensajes multimedia funcionan como los mensajes de texto, con
la ventaja de poder transmitir archivos de datos, musica, videos e imagenes.

Estas, entre otras, hacen del celular un dispositivo multifuncional, no sélo para el adolescente (que es
nuestro objeto de estudio) sino para todas las personas, que por su bajo costo goza de gran

popularidad.
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3.6 ABUSOS DEL CELULAR

Sin embargo, también se presentan los abusos en el uso del celular, como toda herramienta util si se le
da un mal uso tiende a desvirtuarse. Por tal razon es necesario fomentar valores del buen uso de este
medio de comunicacion tecnologico que ademés de ser una herramienta, para muchos es un estilo de
vida.

El apego de los jovenes al teléfono celular es tal que sus actividades diarias muchas veces se centran
en dicho aparato, lo que hace que las actividades que antes se realizaban como las conversaciones
familiares se vean suprimidas y reemplazadas por juegos con el movil, mensajes de texto, etc.

Dia a dia va creciendo la cantidad de chicos que poseen su propio celular. Y esta situacion preocupa
especialmente a los docentes, quienes se ven "invadidos “por estos aparatitos en las aulas, ya que los
alumnos no los dejan ni a sol ni a sombra...

Y esta preocupacion de los maestros y profesores es sumamente entendible: los alumnos se mandan
mensajes de texto, chatean, bromean con los amigos y hasta muchos se valen de sus méviles para
copiarse en los examenes...

Algunas caracteristicas del movil lo hacen susceptible de producir comportamientos abusivos:
sociabilidad, instrumentalidad, autoconfianza, diversién, estatus social, movilidad, acceso permanente,
identidad, conciliacién familiar e individualizacion de bienes (Geldard A., Frank :1968: p.-129). Asi
mismo, algunas caracteristicas de los usuarios también contribuyen a esta situacion: baja autoestima,
extraversion, pocas habilidades sociales (Baumrind D.:1980: p.-632) y, sobretodo, juventud y
adolescencia puesto que son mas facilmente influenciables por campafas publicitarias, todavia no
tienen un control completo de sus impulsos y han aceptado el mévil como un simbolo de estatus

(Berenguer G., Gil I., Molla A.:1993: p.-235).
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Ademas, el articulo “Tiempo Libre y Consumo en los Adolescentes” (De Pablo J.C., Martinez R.,
Romero D.:1996: p.-57) alerta que el uso de mévil puede llegar a ser adictivo entre la adolescencia y
primera juventud, un 38% de los menores con teléfono movil afirma padecer intranquilidad e incluso
ansiedad cuando se ve obligado a prescindir de su movil. Asi pues, estos adolescentes y jovenes
contemporaneos son las primeras generaciones nacidas entre estas herramientas (Bree, J.:1993: p.-
63). Aun asi, se deduce que algunos usuarios pueden llegar a producir abusos con consecuencias
problematicas que merecen atencion: inseguridad sin movil, evitacién de lugares sin cobertura, irritacion
sin movil, estar mas pendiente de las relaciones telefénicas que de las cara-a-cara, deterioro de la
comunicacion y/o gastos exagerados. Ademas, este uso problematico se muestra mas frecuente en
adolescentes y jovenes, como ya hemos dicho, nuevos usuarios y personas con determinadas
caracteristicas de personalidad y en situaciones especiales. Los adolescentes son mas vulnerables
puesto que aun no tienen un control completo de sus impulsos, son mas facilmente influenciables por
camparias publicitarias y comerciales y han aceptado el movil como un simbolo de estatus, provocando
sentimientos negativos y problemas de autoestima en los que no tienen movil o que no reciben tantos
sms o llamadas como sus compaferos (SOLOMON, M.R.:1997: p.-14)

Asi, esta generacion de usuarios de sms encuentra en el celular el dispositivo ideal para satisfacer sus
necesidades de comunicacion, pertenencia, personalizacion y privacidad. Los sms tienen sus cédigos,
centrados en la funcién de contacto; por eso, el primer mensaje tiende a generar un didlogo con sus
idas y vueltas, reciprocidad e inmediatez.

El uso habitual del mévil y la generalizacion del envio de mensajes, ha provocado el uso de un lenguaje
propio a base de abreviaturas (porque = xg, también = tb, se que te = sqt, etc.,) que puede causar no

pocos problemas de comunicacién, independiente del mal uso que hacemos de nuestro idioma.
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Aungue puedan parecer obvias y la breve extension del mensaje casi obligue a ellas, el protocolo social
aconseja no utilizar este tipo de abreviaturas que no significan nada y destrozan nuestra lengua.

Si la persona lo desea, debe limitar su uso a entornos familiares o de amigos y siempre que estemos
seguros de que el receptor va a entender perfectamente el texto, porque esté habituado a esa misma
jerga. Que mencidn aparte esta nueva forma de "conversacion” en la que abundan las abreviaturas,
siglas y simbolos es valorada "muy positivamente” por el catedratico de Linguistica y experto en
comunicacion, Sebastian Serrano. Para Serrano, esta férmula "des-automatiza” y estimula la
comunicacion, especialmente la capacidad de sintesis", ademas de “favorecer la creatividad, en un
cierto paralelismo con la poesia, que también rompe las reglas del
lenguaje".(www.portal.educar/debates/educaciénytic/losadolescentesylosusosdelcelular).

Otros abusos cometidos por el adolescente, en el uso del teléfono celular, segun afirma el DCSF,
document on cyberbullying (documento DCSF sobre ciberacoso), es el acoso que cometen algunos
jévenes, con sus propios compaferos y sefala: “el acoso no es nuevo, lo que ha cambiado son los
métodos que se utilizan para ofender y agredir a las victimas.” Ademas de los insultos en el recreo, el
castigo, las amenazas y los maltratos fisicos, los acosadores de hoy utilizan deliberadamente las TIC'S
-en especial Internet y el movil - para angustiar y herir a otros nifios y jovenes.

El acoso con las nuevas tecnologias es una invasion del espacio personal y una intromision en unos
entornos que siempre habian sido refugio seguro, como es el hogar.

La plantilla escolar, incluso los profesores, pueden también ser victimas del ciberacoso de alumnos o
ex-alumnos. Pueden, por ejemplo, colgar en Internet fotos suyas, tomadas desde el mévil, o crear un
perfil falso o de un " doble" e invitar a los otros usuarios a colgar mensajes insultantes.

Con la tecnologia del mévil y de Internet es facil para los que estan alrededor participar en el acoso,
simplemente pasando un mensaje o una imagen humillante o colgando mensajes en algun perfil de una

red social determinada. También es facil que el acoso ocurra sin intencion; por ejemplo, un chiste
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enviado puede resultar profundamente ofensivo o doloroso para el joven que lo recibe. Un mensaje
malintencionado que, en vez de mantenerlo en privado, se comparte entre los amigos, puede también
producir mucha angustia. El acoso, en todas sus expresiones es inadmisible.

A todo esto se suma que esta Ultima tecnologia se adecua perfectamente a la movilidad que
caracteriza al adolescente. El celular es valorado porque brinda la ilusion de no perderse nada, de estar
al alcance del grupo de pares, siempre disponible.

La dependencia al teléfono mavil por parte de los adolescentes los hace presentar conductas
desadaptadas que se manifiestan con: irritabilidad, aislamiento extrafio, despreocupacioén por otras
actividades recreativas o de interés para su edad, atencién permanente en tener cobertura, saldo, carga
en la bateria, estar a la Ultima en promociones y nuevos aparatos.

Los problemas vienen dados cuando existe pérdida del autocontrol y se realizan mas llamadas de las
debidas o conversaciones eternas sin finalidad util, con un gasto desorbitado.

En esta situacién se pasa a una fase de mentiras, pequefios robos en casa para recargar el saldo,
incluso se ha detectado como algo raro, pero cierto, la utilizacién de la cAmara y la webcam para entrar
en circulos de imagen y conversaciones sexuales para obtener la recarga de extrafios. De esta manera
puntualiza Azucena Galindo en su articulo por Internet “Psicologia del consumidor mexicano”(
www.segmento.itam.mx)

Asimismo Meltxor, en su articulo “Adolescentes y uso del teléfono
movil”(www.grupoeupsike.wordpress.com.), agrega: en vista del grave problema que atraviesan algunas
escuelas del pais en cuanto a la proliferacion de la pornografia infantil, los celulares pasaron de ser un
instrumento molesto e inadecuado dentro de las aulas, cuyo uso indebido era visto como una simple
travesura que podia afectar el rendimiento del nifio, nifia o adolescente, a ser una herramienta que

pone en juego su integridad personal y deja a un lado los valores, la moral y el respeto.
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Si bien es cierto que los valores se aprenden en el hogar, también es cierto que la mayoria de los
padres en la actualidad se preocupan menos por la enseflanza de éstos y la orientacion de sus hijos
acerca del uso adecuado de la tecnologia llegando a tal punto que los jévenes menores de edad hacen
sus propios videos y luego viene la difusion de los mismos. EI moévil con la tecnologia de camara de
grabacion se ha convertido en algunos casos, como un mal instrumento para abusar de débiles entre
iguales, con casos de «bulling” o «matonismo” para descargarlo en: You tube...

Por otra parte, los aspectos negativos del uso de la telefonia movil pueden dividirse en problemas para
la salud, problemas para la seguridad personal y la intimidad y problemas de gasto econémico.

3.6.1 Los Problemas de Salud.

Los problemas de salud fisica estan aun por determinar. Hay numerosos estudios que correlacionan
una mayor incidencia de enfermedades (como el cancer) con la proliferacion de antenas en unas zonas;
estudios que manifiestan el peligro que supone el uso del teléfono mévil en chicas y chicos menores a
18 afios por la posibilidad de desarrollar alteraciones neuroldgicas, estudios que establecen riesgo de
esterilidad y malformaciones en el feto cuando el teléfono mévil es portado cerca de la zona de los
genitales, etc. Si bien es cierto que los estudios encargados por las compafias de teléfono no refutan
estos datos y no encuentran interrelaciones, lo que esta claro es que aun no se conocen los efectos a
largo plazo que puede tener el uso de la telefonia mévil, especialmente en organismos en desarrollo.

Otro aspecto importante, es ese persistente dolor en la nuca o en el dedo pulgar que puede tener una
causa mucho mas simple de lo que se cree: es posible que pase demasiadas horas escribiendo
mensajes en el moévil o pendiente de la pantalla del Blackberry. En Estados Unidos los médicos han
alertado que las lesiones causadas por el uso de celulares y otros aparatos electrénicos estan

aumentando con rapidez, principalmente porque los sostenemos y los utilizamos mal.
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"Apreciamos un incremento dramatico en el niumero de personas que vienen a la consulta con estos

problemas"”, sefialo el doctor Steven Conway (www.salud.com), portavoz de la Asociacion Americana

de Fisioterapia (ACA, por sus siglas en inglés)."La gente pasa muchas horas mirando una pequefia

pantalla o enviando mensajes de texto como locos", sefialé Conway.

"Se concentran en un area muy pequefia y en donde ponen el dedo, y sostienen el aparato demasiado

bajo. Al final se genera tension en el brazo y en el cuello”, explico.

Otros problemas menos frecuentes son las lesiones en los brazos por el excesivo uso de

videoconsolas, como la Wii de Nintendo, o dolores en los codos por utilizar demasiado tiempo teléfonos

moviles y permanecer en la misma postura.

Conway cuenta que ahora pregunta directamente a los pacientes que llegan con estos sintomas si

trabajan muchas horas con el Blackberry, "algo que no solia hacer en el pasado”.

Los expertos creen que las lesiones podrian ser aun mas frecuentes en el futuro, cuando una nueva

generacion de adictos al celular y a otros aparatos electrénicos alcance la edad adulta.

"Muchos adolescentes pasan hoy varias horas al dia tecleando mensajes en sus celulares, cuando eres

joven tienes una gran facilidad para recuperarte de los problemas fisicos, pero no es lo mismo cuando

te haces mayor", dijo Conway.

Lo mejor es prevenir y adoptar una serie de habitos a la hora de usar aparatos electrénicos, recomienda

la mencionada asociacion.

Algunos de ellos son:

o Los teléfonos moviles y otros dispositivos similares con pantalla deben sostenerse siempre a la
altura de los ojos y se debe evitar inclinar la cabeza hacia abajo mas de diez minutos seguidos.

o La postura deberia ser siempre la correcta, con un buen respaldo en la espalda y los pies sobre el
suelo y, cuando sea posible, lo mejor es conectar los aparatos al ordenador y trabajar con la pantalla

y el teclado de la computadora, advierte ACA.
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« Ademas, recomienda hacer pausas frecuentes y vigilar la aparicion de sintomas como dolores de
cabeza, fatiga o dolor muscular.

Por tanto es aconsejable tomar una serie de medidas de precaucion para tratar de disminuirlo también

en la medida de lo posible los efectos negativos de las ondas electromagnéticas.

Estas recomendaciones son:

e - Alejar el mévil de zonas blandas del cuerpo.

- Mantener el teléfono apagado tanto tiempo como sea posible.

- No dormir con el teléfono encendido cerca de la cabeza.

- No hablar en movimiento (aumenta el efecto negativo de las ondas electromagnéticas sobre el

cerebro).

- No permanecer mucho tiempo en zonas donde haya antenas de telefonia movil.
3.6.2 Problemas para la Seguridad Personal y la Intimidad.

Aparecen multitud de problemas derivados del consumo irracional de la telefonia y de los teléfonos
moviles.

Uno de ellos es el problema de la seguridad personal. Por un lado existen problemas de seguridad vial
(tanto para conductores como para peatones), aumento de riesgo de accidentes (tropezones), aumento
de robos y hurtos con y sin empleo de fuerza... y por otro lado la intimidad personal queda desprotegida
(cualquiera puede oir nuestra conversacion telefénica, o tomarnos una foto, o grabar nuestra imagen o

nuestra voz).
3.6.3 Problemas de Consumo.

El uso de la telefonia mévil supone un gasto de dos tipos:
a) Gasto en terminales.

b) Gasto en consumo.
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Ambos gastos aumentan progresivamente, y es muy dificil conseguir volver a bajarlos. Las

Terminales cada vez son mas caras porque cada vez tienen mas extras (que son prescindibles). Y el
gasto en consumo es cada vez mas elevado porque, si bien las tarifas de llamadas se mantienen o
bajan, cada vez hay mas servicios que incrementan notablemente el gasto (como es el caso ahora de

las videollamadas). COmo aprovechar las nuevas tecnologias para optimizar su imagen.
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METODOLOGIA Y RESULTADOS

DE LA INVESTIGACION
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CAPITULO IV

4.1 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En la actualidad la telefonia celular es un medio de comunicaciéon de uso masivo, en nuestro pais cada dia son
mas los usuarios que se suman a las compafiias de telefonia movil, cabe destacar que gran cantidad de estos
usuarios son adolescentes que adquieren equipos de Ultima generacion.

Nuestro objetivo es conocer el nivel de influencia que pueda tener, la publicidad en los adolescentes para
adquirir un teléfono celular; partiendo de la hipétesis en que la publicidad influye e impacta en los jévenes hasta
llevarlos a la compra.

Asi pues, las tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC'S) aportan grandes avances, en el
conocimiento y en la comunicacién; acerca del teléfono movil, un dispositivo técnico que permite ser desplazado
de un lugar a otro y que se ha convertido en un objeto personal, propio, exclusivo e intimo presente en muchos
aspectos de nuestra vida.

Nunca antes un aparato tecnolégico se habia convertido en un aspecto tan importante en la vida diaria de las
personas, determinante del poder sobre la identidad individual.

Este uso se muestra mas frecuente en adolescentes, personas con determinadas caracteristicas de
personalidad y en situaciones especiales. Los adolescentes son mas vulnerables puesto que adn no tienen un
control completo de sus impulsos, son mas facilmente influenciables por campafias publicitarias y comerciales y
han aceptado el mévil como un simbolo de estatus.

Es de dominio publico, que la publicidad se ha convertido en uno de los fendbmenos socioculturales mas
destacados. Su influencia es mas que evidente en los habitos de consumo, en los gustos y las modas,
habiéndose convertido en un potente factor de socializacion de nifios y jovenes. Cada vez es mas frecuente que
se reconozca la influencia que desde comienzos de siglo la publicidad ha ido teniendo cada vez mas en el arte,
los modos de vida y las actitudes en general de nuestra cultura.

Por la importancia que representa la telefonia celular en el mundo actual, basaremos nuestro estudio

principalmente en los adolescentes, ¢Qué tanto influye la publicidad en la decision de compra de un teléfono
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celular? Para ello se realizo un cuestionario, no para establecer estadisticas, sino para tener un indicador que
pueda determinar la compra de celular en el adolescente.
Se levantaron 400 encuestas, ya que para poblaciones de 2500 personas en adelante tienen una
representatividad confiable de error de mas menos 5%.
La metodologia a seguir en este trabajo fue:
Como primer paso se elabord un cuadro de andlisis en el que se reflejo el perfil del estudiante. En este cuadro se
manejaron aspectos, familiares, econdémicos y sociales. Asi como el impacto de la publicidad en los medios de
comunicacion.
Para que las preguntas no fueran aleatorias se desarrollo una matriz de entrevista que consiste en ir de aspectos
generales a aspectos particulares:

1) La Categoria de analisis, nos permite conocer los rubros que deseabamos investigar.

2) Mediaciones, son las variables que se sustrajeron de la categoria de analisis.

3) Referentes empiricos, una vez obtenidas las mediaciones quisimos saber cuales son los

indicadores de éstas, por cada referente empirico, surge una pregunta.
4) Preguntas, el cuestionario esta sistematizado ya que cada pregunta responde a un aspecto

especifico que se queria conocer.
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MATRIZ DE ENTREVISTA

Categorias de analisis | Mediaciones Referentes empiricos Preguntas
-Perfil  sociocultural - Nivel - Ingreso -Edad
de los estudiantes socioeconédmico familiar -Sexo
- Capital cultura - Sexo - éCudl es la ocupacion de

- Consumo de

los medios de

comunicacion.

- Radio

- Televisidon

- Revistas

- Prensa

- Cine

- Teatro

tu papa?

- éCudl es la ocupacion de
tu mama?

- ¢A cudnto asciende el
ingreso familiar
mensualmente?

- ¢Qué cantidad de dinero

recibes a la semana para

tus gastos?

- ¢En qué lo ocupas
regularmente?

-iCudl es el medio de
comunicacion que mas

utilizas?
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z éCual es tu canal de

Publicidad -Habitos de exposicion | -Tiempo de exposicion
televisién preferido?
al medio televisivo. al medio televisivo.
- ¢Con qué frecuencia lo
- Gustos y preferencias | - éQué canales ves?
sobre la programacion. preferentemente ves? . ,
- éPor qué te gusta este
- Programacién a la | canal?
que eres asiduo. -¢Cuantas horas  a la
semana ves television?
-éCudntas horas de
televisiéon ves el fin de
semana?
¢Cuadles son tus programas
de preferencia?
Uso y | -Retencién de - Tiempo de

consumo de

la telefonia

celular.

comerciales televisivos

exposicién a la
publicidad

televisiva

- Entre la programacion
que ves, ¢dedicas tiempo a

observar comerciales?
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¢Qué comerciales
recuerdas? Menciona tres.
éCudl es el comercial de
telefonia celular que

recuerdas?

-Niveles de informacién
de la publicidad en el

adolescente

-Habitos de consumo

en el adolescente.

- ¢Usas celular?

- ¢Cudntos celulares has
tenido, contando este
ultimo?

- ¢Cémo lo adquiriste?

- éPor qué lo utilizas?

- ¢A  qué compaiiia
pertenece?

- éPor qué preferiste esta
compaiiia?

- ¢Por qué lo compraste?

- ¢Qué tomaste en cuenta

cuando lo compraste?
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4.1.2 ENCUESTA REALIZADA LOS ALUMNOS
La encuesta que se aplico a los alumnos de dichas escuelas fue la siguiente:
1.- ¢ Cual es la ocupacion de tu papa?
Empleado

Profesor

Comerciante

Desempleado

No tiene papa

Otro

Ns/nc

2.- ¢, Cual es la ocupaciéon de tu mama?
Empleada

Profesora

Comerciante

Ama de casa

No tiene mama

Otro

Ns/nc

3.-¢ A cuanto asciende el ingreso familiar mensual
2000 a 4000

4000 a 8000

Méas de 8000

N/s n/c
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4.- ¢ Qué cantidad de dinero recibes a la semana para tus gastos?
$25 a $50

$50 a $100

Mas de $100

n/s n/c

5.- ¢ Trabajas?

Si

En que

no

n/s n/c

6.-¢, Cuanto ganas?
$100 a $200

$200 a $400

Mas de $400

7¢En qué lo ocupas regularmente?
Zapatos y ropa
Accesorios personales
Golosinas y comida
Material escolar
Recargas

En lo que sea

Otros

n/s n/c
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8.-¢,Cual es el medio de comunicacion que mas utilizas?
Teléfono

Internet

Ambos

Ninguno

n/s n/c

9.-¢,Con qué frecuencia escuchas la radio?
Siempre

A veces

Nunca

n/s n/c

10.- ¢ Cuando la escuchas cuanto tiempo la oyes?
De 1 a 2 horas

De 3 a 4 horas

6 horas o mas

No escucha

n/s n/c

11.- ;Pones atencion a los comerciales transmitidos?
Si

No

A veces

n/s n/c
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12.- ¢ Acostumbras leer revistas?

Si

No

n/s n/c

13.- ¢ De qué tipo?

Espectaculos

Deportivos

Ciencia

Musica

Juvenil

Otros

n/s n/c

14.- ¢ Te fijas en la publicidad que contiene?
Si

No

n/s n/c

15.-¢ Con qué frecuencia vas al cine?
Una vez a la semana

Cada mes 0 3 meses

Cada 6 meses

n/s n/c
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16.- ¢ Te llama la atencién la publicidad que proyecta?
Si

No

n/s n/c

17.- ¢ Navegas por internet?

Si

No

n/s n/c

18.- ¢ Con qué frecuencia lo haces?
Diario

No lo hace

A veces

n/s n/c

19.- ¢ Es llamativa la publicidad que te ofrece?
Si

No

En ocasiones

n/s n/c

20.- ¢ Cuantas horas de television ves?
Dela3

De4 a6

Mas de 6

No ve

n/s n/c
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21.- ¢ Cuantas horas de television ves el fin de semana?
Dela3

De4 a6

Mas de 6

No ve

n/s n/c

22.- ¢ Cudl es tu canal de television preferido?

2

4

11

13

22

28

40

n/s n/c

23.- ¢, Con que frecuencia lo ves?
Diario

Cada tercer dia

Una vez a la semana

n/s n/c
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24.- ¢ Por qué te gusta este canal?

Por su programacion

Porqué es divertido

Por sus musicales

No ve television

n/s n/c

25.- ¢ Cudles son tus programas de preferencia?
Series

Caricaturas

No tiene preferencia

No ve television

n/s n/c

26.- Entre la programacion que ves ¢ pones atencion a la publicidad transmitida?
Si

No

n/s n/c

27.- ¢ Qué comerciales recuerdas? Menciona tres

28.- ¢ Cudl es el comercial de telefonia celular que recuerdas?
Telcel

Movistar

Nextel

No recuerda

n/s n/c
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29.- ¢ Como te enteras de los tipos de celulares que hay?
Television

Familiares

Amigos

Internet

n/s n/c

30.- ¢ Usas celular?

Si

No

n/s n/c

31.- ¢ Cuantos celulares has tenido, contando este ultimo?
Ninguno

Dela3

Mas de 3

n/s n/c

32.- ¢, Como lo adquiriste?

Por tus papéas

Por ti

Otros

No tiene

n/s n/c
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33.- ¢ Por qué lo utilizas?
Comunicarse

Recurso indispensable.

Diversion

No tiene

n/s n/c

34.-¢ A qué compaiiia pertenece?
Telcel

Movistar

Nextel

lusacel

No tiene

n/s n/c

35.- ¢ Por qué preferiste esta compafia?
Por su cobertura

Porque es comercial

Por el modelo

Es un regalo

No tiene

n/s n/c
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36.- ¢Por qué lo compraste?
Por necesidad

Por el modelo

Es un regalo

Por estar a la vanguardia

No tiene

n/s n/c

37.- ¢ Qué tomaste en cuenta cuando lo compraste?

Sus caracteristicas
El modelo

El prestigio

No tiene

n/s n/c

38.- ¢ Qué funciones tiene tu celular?
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4.1.3 RESULTADOS

Por ello nuestro trabajo de investigacién lo enfocamos en adolescentes de 12 a 15 afios de nivel secundaria
(especificamente secundarias 326 y 189) ubicadas en la Delegacién Gustavo A. Madero, de un nivel econémico medio; para
establecer el habito de consumo en teléfonos celulares del adolescente. Posteriormente se realizd una encuesta con 400
alumnos, como ya se mencioné anteriormente 184 de ellos hombres y 216 mujeres; pertenecientes a dichas escuelas.

Los resultados finales de las encuestas reflejaron que la hipdtesis formulada al principio de nuestra investigacion, no
corresponde a los datos obtenidos al finalizar la investigacion de campo, ya que la publicidad no es determinante para que

un adolescente adquiera un teléfono celular, como se muestra en las siguientes graficas:

~ 186 ~



De una poblacion de 400 alumnos de las escuelas secundarias diurnas No. 326 y 189 la mayoria de los
encuestados pertenecen al tercer grado con un porcentaje de 36% siguiendo los alumnos (as) de
segundo con un porcentaje de 32% y finalmente el primer afio con un 32%. Siendo la mayoria del sexo

femenino (54%). Como se puede apreciar en la graficas 1y 2

Grafica NUm. 1

GRADOS

B Primero

B Segundo

W Tercero

Grafica NUm. 2
SEXO

| femenino
W masculino
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De acuerdo al estudio realizado esta grafica nos muestra el nivel socioeconémico de los padres de nuestros
alumnos, la cual reflejo que el 48% son empleados. Un 18% se dedica al comercio y los restantes tienen otra
actividad.

Gréafica NUm. 3

¢CUALES LA PROFESION DE TU PAPA?

1%

m Empleado

M Profesor

W Comerciante

B Desempleado

H Notiene papa
Otro

H Ns/nc

~ 188 ~



De acuerdo al estudio realizado esta grafica nos muestra el nivel socioecondmico de las madres de
estos estudiantes, la cual reflejo que el 44% son amas de casa, el 33% son empleadas y el resto
tienen otras ocupaciones, tales como: profesoras, comerciantes, etc.

Grafica NUm. 4

¢CUALES LA OCUPACION DE TU MAMA?

1% 0%

W Empleada

M Profesora

Comerciante

B Amade casa

B Notiene mama

H Otro

W Ns/nc
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Con respecto al ingreso familiar se observa que el 42% de los alumnos proviene de una clase social
media baja como se observa en las graficas 5 y 6 pues sus percepciones oscilan entre los dos mil a
cuatro mil pesos mensuales y debido a esto su gasto semanal no asciende a mas de 50 pesos;
destacando que el 33% se podria considerar como clase media pues sus ingresos ascienden a mas de
cuatro mil pesos y sélo un 16% su ingreso asciende a mas de ocho mil pesos.

Grafica NUm. 5

¢A CUANTO ASCIENDE EL INGRESO FAMILIAR MENSUAL?

2000 a 4000
W 4000 a 8000
B Mas de 8000

HN/sn/c
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De acuerdo al nivel socioeconomico de nuestros alumnos éstos reciben solamente la cantidad de 25 a
50 pesos a la semana (45%) el 34% sus padres les dan de 50 a 100 pesos y solo es 16% cien pesos,
gue, entre muchas cosas, los utilizan para la escuela, por ejemplo: copias, alimento o lo que se necesite

en el momento.

Gréafica NUm. 6

¢ QUE CANTIDAD DE DINERO RECIBES PARA TUS
GASTOS SEMANALMENTE?

W S525 aSs0

W 550 a 5100

W M3s de $100

Hn/sn/c
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La situacion econOmica en la que viven la mayoria de los alumnos no es factor importante para que
ellos se empleen ya que s6lo nos dio como resultado que sélo el 16% (grafica 7) tenga una actividad
gue les genera algun ingreso. Dicho ingreso no asciende a mas de 200 pesos semanales, los cuales los
ocupan en gastos escolares. Como se observa en la gréfica 8

Grafica NUm. 7

¢TRABAJAS?

1%

WS
mno

En/sn/c

Grafica NUm. 8

¢CUANTO GANAS?

W 5100a5200
W 5200a 5400

H M3s de $S400

~192 ~



Cuando les preguntamos a la mayoria de los encuestados en qué gastan el dinero que reciben a la
semana nos contestaron de la siguiente manera: el 45% lo destina a la compra de lo que sea, como
pasajes, 0 en alguna de las categorias que se mencionan en los rubros de esta pregunta; el 15% lo
gasta en zapatos y ropa, de aquellas marcas que ellos consideran estan de moda; un 10% en golosinas
y comida, es notorio que los chicos llegan a consumir a toda hora desde una torta hasta una golosina;
el 9% en accesorios personales, en donde se pueden incluir la compra de cosméticos, bisuteria y
joyeria de fantasia; un 6% en material escolar, como copias, lapices, o algun material que requieran
para sus asignaturas; un 4% en recargas o tarjetas telefénicas ya que los padres son los proveedores
del dinero para dicha compra y finalmente un 11% no contesté en que gastaba su dinero.

Grafica NUm. 9

¢EN QUE LO OCUPAS REGULARMENTE?

H Zapatosy ropa
Accesorios personales

B Golosinas y comida

W Material escolar

W Recargas

W Enloque sea

H Otros

Hn/sn/c
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Los medios de comunicacion como el teléfono y el internet son los que mayor aceptacion tienen entre
los jovenes de secundaria, considerandolos una herramienta indispensable en su vida diaria; por
ejemplo el internet que es utilizado para realizar desde una consulta escolar hasta para chatear con
sus amigos y el teléfono cubre la necesidad de comunicarse a través de mensajes- Esto se refleja en

la grafica numero 10

Gréfica NUm. 10

¢CUALES EL MEDIO DE COMUNICACION QUE MAS
UTILIZAS?

H Teléfono B [nternet

W Ambos Ninguno

Hn/sn/c
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En su ambiente familiar, muchos adolescentes escuchan radio pero no son ellos quienes la encienden
lo hacen los adultos: la madre en la cocina y el padre en el auto sin embargo, si identifican preferencias
de dial.

De este modo nos damos cuenta que este medio de comunicacidn no es muy aceptado por los
adolescentes. Los resultados obtenidos nos dicen que solo un 29% acostumbra escuchar diariamente
el aparato transmisor, un 61% solo lo escucha en ocasiones y un 10% no lo hace.

Grafica NUm. 11

¢CON QUE FRECUENCIA ESCUCHAS LA RADIO?

1%

W Siempre

B Aveces

B Nunca

n/snfc
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Esta gréfica, viene a confirmar la anterior, pues la mayoria de los estudiantes (56%) solo lo escucha
una hora maximo dos, como argumento dieron que la sintonizaban  camino a la escuela en el
automovil de sus padres; so6lo cuando llegan a olvidar sus ipods, teléfonos celulares, mp3, etc. A
consecuencia de estas nuevas tecnologias los jovenes hacen caso omiso tanto a la programacion como
a la publicidad radiofénica. Como se observa en la siguientes gréficas (12 y 13)

Grafica NUm. 12

¢ CUANDO LA ESCUCHAS CUANTO TIEMPO LA
OYES?

B Dela 2 horas
W De 3 a 4 horas
W 6 horas o mas
B Noescucha

Hn/sn/c

Grafica NUm. 13

¢PONES ATENCION A LOS COMERCIALES
TRANSMITIDOS?

mSi
H No
W Aveces

n/sn/c
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La revista es un tipo de publicacién, que atrae al lector, no por el interés de la noticia inmediata si no
por la utilizacion de otros elementos técnicos entre los que se encuentran el grabado, el color, la
imagen, la suave textura del papel, la elegancia y diversidad de las tipografias. Las fotografias tienen
esa particularidad de ser muchas veces decididamente hermosas o dramaticamente testimoniales ya
gue pueden ser perdurables. Esto se refleja en los resultados de que la grafica 14 que indica que mas
del 50% de los encuestados si leen revistas, entre ellas la que mayor aceptacion tiene son las de
corte juvenil, pues en éstas encuentran articulos de su interés como moda, horéscopos, test, noticias de

sus artistas favoritos, etc.,(grafica 15)

Gréfica NUm. 14

¢ACOSTUMBRAS LEER REVISTAS?

0%

W Si

HNo

Hn/sn/c
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Grafica NUm. 15

¢DE QUE TIPO?

M Espectaculos

B Deportivos

H Ciencia

W Musica

Juvenil

W Otros

En/sn/c
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La revista es un medio atractivo para algunos adolescentes, dadas las caracteristicas mencionadas en
las graficas anteriores. Dichas caracteristicas influyen directamente en el estudiante de secundaria y
logran captar la atencion hacia la publicidad que contiene.. Asi lo demuestran los resultados obtenidos
en la aplicacion de la encuesta.

No obstante el estudio nos demuestra que no es significativa la influencia que ejerce la publicidad en

estos jovenes pues el porcentaje marca la minima diferencia del 2%.

Grafica NUm. 16

¢TE FIJAS EN LA PUBLICIDAD QUE CONTIENE?

| Si

HNo

Hn/sn/c
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Desde sus origenes, el cine ha actuado siempre como un modelo conformador de actitudes y estilos de
vida, como un espejo en el que todos nos miramos para decidir nuestros modelos y nuestras pautas de
comportamiento. Las nuevas generaciones si asisten a las salas cinematograficas, como se aprecia
en la grafica 17, a disfrutar de alguna pelicula que sea de su agrado. Al aplicar el cuestionario las
respuestas fueron divididas casi en 50% debido a que no todos ponen atencion a la publicidad
proyectada, pues se les hace aburrido o de plano no les interesa. (grafical8)

Grafica NUm. 17

¢ CON QUE FRECUENCIA VAS AL CINE?

3%

B Unavez ala semana

B Cada mes 0 3 meses

m Cada 6 meses

En/sn/c

Grafica NUm. 18

¢TE LLAMA LA ATENCION LA PUBLICIDAD QUE
PROYECTA?

3%

ESi mENo mEn/sn/c
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La tecnologia ha influido sobre la vida de los seres humanos, sobre todo en las Gltimas décadas. Entre
tantas novedades, Internet se ha convertido Gltimamente en el medio de comunicacién mas importante
e indispensable entre los adolescentes. La mayoria (83%) ocupa este medio para realizar trabajos
escolares, para chatear o para entretenerse. El otro restante (16%) no navega por la web pues no tiene
computadora de lo contrario si lo haria. (grafica 19) La frecuencia con la que se conectan a la web es de
un 48% solo algunas veces, el 35% lo hace diario y el 16% no se conecta. Como lo muestra la gréafica
namero 20

Grafica NUm. 19

¢NAVEGAS POR INTERNET?

1%

mSi
H No

Hn/sn/c

Grafica NUm. 20

¢ CON QUE FRECUENCIA LO HACES?

1%
W Diario
m Nolo hace

B Aveces

n/sn/c
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Los medios para realizar publicidad en Internet son, entre otros, el correo electronico, el registro de buscadores,
los anillos teméticos y los "banners" que son anuncios a través de graficos con movimiento, que se ubican en
distintos sitios de la red como puerta de entrada a un sitio web. Los banners son similares a las pancartas
giratorias pero con la diferencia de que el usuario puede interactuar con ellos. Pese a todos estos techicismos no
se logra captar en su totalidad la atencion de los jovenes ya que soélo el 57% de los encuestados refirieron que

en ocasiones la publicidad que se ofrece es interesante y hacen caso omiso a estos anuncios.

¢ES LLAMATIVA LA PUBLICIDAD QUE TE OFRECE?
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La television es un medio de comunicacion muy importante que llega a todos los hogares y a las clases
sociales, asi es como se convierte en un medio doméstico que forma parte de la cultura hogarefia; ésta
se mide en la casa, ya sea con la familia o con los amigos, y se usa como recurso medio ambiental.
Sirve para estructurar el dia, marcar horas y actividades familiares, y también otorga espacios de
experiencia comunes, por eso puede facilitar la comunicacién. Alun con las actividades escolares y
personales que puedan tener, la mayoria de los adolescentes dedican de 60 a 180 minutos diarios a
ver television. (Gréafica 22). Y aunque, en un porcentaje minimo como es el 11% de nuestra poblacion
estudiantil, es importante resaltar que ven mas de seis horas al dia el televisor.

Grafica NUm. 22
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La programacion televisiva no es recibida por igual entre los adolescentes, mientras los mas jovenes
estdn mas cerca de la television, los mayores se sienten menos atraidos por ella. Puede considerarse
gue en la actualidad la programacion de la televisién no responde a lo que los adolescentes esperan de
ella. No hay una identificaciébn positiva con los distintos programas que la television ofrece para
satisfacer por completo a las expectativas de los jovenes, con lo que ellos se sientan identificados y
ademas sean conscientes de la truculencia televisiva. Sin embargo la programacion con mayor
aceptacion por ellos es la que ofrece el canal cinco (45%) (Grafica 23) , la cual transmite programas
gue se apegan al gusto de los adolescentes y por ello lo sintonizan diariamente como se puede
observar en la grafica numero 24

Grafica NUm. 23
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Grafica Num. 24

¢ CON QUE FRECUENCIA LO VES?

W Diario

m Cada tercer dia

B Unavez ala semana

n/sn/c

~ 205~



Entre los géneros que se transmiten por Canal 5 destacan los programas infantiles, peliculas y series
internacionales, ademas de las series originales, hecho en México; al igual que torneos deportivos,
desde los Juegos Olimpicos, los Mundiales de Futbol, asi como partidos de futbol internacionales y de
la Primera Division Nacional de México. Estas son algunas de las causas por las que los encuestados
refieren que el canal es divertido (44%) y por eso es de su preferencia.

Grafica NUm. 25
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El canal esta orientado principalmente hacia el publico infantil y joven, aunque en los horarios nocturnos
suele incluir un concepto mas general. Entre su programacion se incluye gran cantidad de series
compradas a compafias como Cartoon Network, Nickelodeon, Discovery Kids, entre otras; mientras
gue las series orientadas al publico en general suelen provenir de compafias como FOX, CBS,
Universal Studios entre otras. Asi mismo, el canal también transmite series producidas por la empresa
Televisa, la cual es propietaria del canal. Dichos programas son los que prefieren los alumnos de
secundaria ( 49%), dejando atras los dibujos animados, que catalogan como programas infantiles
(19%).

Grafica NUm. 26
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A pesar de que los estudiantes dedican mas tiempo a ver television, sélo se limitan a los programas que
logran captar su atencion (49%), pues cuando pasan comerciales ellos realizan otras actividades,
(como ir al bafio, contestar el teléfono, comer, etc.) (Grafica 27) o simplemente cambian de canal, pues
el control remoto se ha convertido en un instrumento indispensable. Sélo cuando llega a ser atractiva la
publicidad le ponen atencion como el 46% restante. En la siguiente grafica se observa que realmente no
hay una marca que impacte en los encuestados, pues la mayoria de las respuestas fueron variadas.
Una de las marcas que mas recuerdan es Coca-cola (9%). Gréfica 28

Grafica NUm. 27
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Grafica NUm.28
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Debido al boom publicitario de las compairiias de telefonia celular cada una de ella se esfuerza por
hacer y mantener atractiva la publicidad para dar a conocer sus productos. Los alumnos al ser parte de
las nuevas tecnologias ven dichos comerciales para conocer lo que esta de moda. Y a pesar de que en
nuestro pais existen varias companias ellos recuerdan la que se transmite con mayor frecuencia en la
television como es el caso de Telcel que obtuvo un 55%. Seguido de Movistar con un 31%, Nextel con
8%.

Grafica NUm. 29

¢CUALES EL COMERCIAL DE TELEFONIA CELULAR QUE
RECUERDAS?

H Telcel

B Movistar

W Nextel

Norecuerda

En/sn/c

~ 210 ~



El adolescente de secundaria como publico receptor absorbe todo aquello que es de su interés y por tal
motivo se informa de los diferentes modelos de celulares a través del televisor (44%), aunque la
decision de compra no es determinante por estos anuncios comerciales como se manifestd
anteriormente en el capitulo tres de esta investigacion.

El circulo social (amigos, familia) también son factores importantes para divulgar las innovaciones de la
telefonia celular, y éstos pueden llegar a tener mas influencia en el adolescente para adquirir
determinado producto.

Grafica Nim. 30
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Hoy en dia es muy comun que los adolescentes tengan un celular, y nuestros alumnos no son la
excepcion casi el ochenta por ciento (77%) (Grafica 31) utiliza celular, el resto que es el 23% no lo
utiliza por diversas circunstancias (Se le descompuso, se lo robaron, se le perdi6). Es sorprendente que
a su corta edad muchos de ellos (42%) han tenido mas de tres celulares en su poder como lo muestra
la grafica 32.

Grafica NUm. 31
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Finalmente a través de esta encuesta nos dimos cuenta que los padres son los principales proveedores
de dicho medio de comunicacion, pues asi lo manifestaron los alumnos al mencionar que lo tienen por
ser un regalo que sus padres les han hecho (cabe mencionar que llegan a tener mejor celular que sus

propios progenitores) pues ellos estdn mas al dia en lo que a tecnologia se refiere.

Gréfica NUm. 33
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En estos tiempos en que estar “bien comunicado” es parte importante en la vida social del adolescente,
tener un celular se ha convertido en un elemento imprescindible. Existen muchos motivos por los cuales
se argumenta es importante que ellos traigan un teléfono celular:
- El primero para comunicarse (49%) con sus padres para que éstos sepan donde y con quién se
encuentra su hijo.
- El segundo Lo considera un recurso indispensable (14%) para cuando los planes cambian u
ocurre algo importante, 0 se encuentra en una situacion de emergencia,

- El tercero solo lo utiliza por diversion (13%)

Grafica NUm. 34
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Actualmente Telcel es un sistema telefonico maovil con infraestructura propia que opera en todo México.
Telcel contaba en 1990 con 35 mil usuarios o lineas celulares; en 1992 se tenian 146 mil usuarios; en
1994, 306 mil usuarios; en 1997 cerrd el afio con un millon cien mil clientes; para 1998 se alcanzaron
dos millones 110 mil usuarios; hasta diciembre de 1999 se contabilizaron con

5 millones 200 mil clientes. El crecimiento ha sido explosivo llevando a cerrar el afio 2000 con 10
millones 500 mil; el 2001 con 16 millones 900 mil. Para el 2002 Telcel lanza la red GSM (Sistema
Global para las Comunicaciones y Maoviles) en México, marcando la pauta hacia lo que seran los
servicios de tercera generacion. Telcel fue la primera compafiia en México en usar la tecnologia GSM.
Al dia de hoy (hablando del afio 2010), Telcel cuenta con poco mas de 58 millones de usuarios y
mantiene concesiones para operar en las nueve regiones de México, cubriendo mas de 200 mil
poblaciones del pais, a través de sus redes en las tecnologias 3G/UMTS en 850 Mhz y GSM en 1900
Mhz. La banda TDMA en 800 Mhz sera paulatinamente desactivada, ya que es el minimo de usuarios
gue tienen esa banda actualmente.

La encuesta confirma que por todas estas razones la compafiia con mas usuarios en nuestras escuelas
sea Telcel.( 59%) muy por encima de otras empresas telefénicas como: Movistar (15%), lusacell (2%),
Nextel (1%)

Asi mismo la grafica nimero 36 vuelve a confirmar que los alumnos las prefieren por su cobertura

(44%) y por los modelos innovadores que tiene (16%)
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Grafica NUm. 35
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Un adolescente nunca sale sin su celular, es sinbnimo de status, y si no es de los mas modernos,
tratan de no exhibirlo mucho, para que sélo sepan que tiene un celular, sin detenerse a inspeccionar el
modelo.

Para el adolescente no se trata de un simple teléfono que sirve para realizar y recibir llamadas, es
mucho mas. Con un celular se sienten grandes, importantes; en el teléfono guardan sus canciones
favoritas, fotografias y videos cémicos. De acuerdo a las encuestas realizadas a todas estas
circunstancias ellos le llaman necesidad (28%)

Grafica NUm. 37
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Cuando desean adquirir un celular en lo primero que se fijan es en las caracteristicas que le ofrecen
(46%) (Grafica 38), asi como las funciones que éstos les ofrecen, principalmente el modelo y que esté a
la moda. Lo que buscan en un celular es que tenga camara de video (27%), Camara fotografica (26%),
musica (20%), bluetoo (19%) internet (5%) y mensajes (3%). Como se observa en la grafica 39.

Gréafica NUm. 39
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CONCLUSIONES.

La publicidad es una de las fuerzas sociales mas poderosas de la civilizacion, no sélo vende productos,
también vende imagenes, valores, objetivos, conceptos de quiénes somos y quiénes deberiamos ser y
hasta moldea nuestras actitudes y éstas a su vez nuestra conducta.

Es un fendmeno extraordinario cuya esencia y fuerza no se pueden ocultar, como tampoco los efectos
presentes y los universales de su accion. Tiene parentesco directo e inmediato con todas las formas de
expresién y comunicacion, pues es el lenguaje al que confluyen o del que arrancan cuantos medios ha
creado el hombre para transmitir y dar a conocer su pensamiento, creando con las imagenes mas
sencillas y practicas lo que en filosofia publicitaria podria llamarse “conciencia de la comunidad”. Por
ende, la publicidad da a conocer, en un ambiente activo de deseo, lo que el publico necesita, o lo que el
publico cree que necesita.

Para lograr sus objetivos debe tener la mejor forma de persuasion basandose en datos del publico, que
con mas probabilidad comprara y utilizar4 los productos, por lo tanto, se debe saber quién es ese
publico, como piensa, como se comporta, que desea y en que suefia.

La publicidad nos presenta la posibilidad de llevar vidas diferentes, una vida de fantasia, una posibilidad
de evadirse de la rutina o de vivir mejor.

Los mensajes son percibidos en funciéon de nuestras necesidades, de la recompensa que esperamos
obtener, de la novedad del mensaje, de su tamafio y de otros factores, relativos al mensaje y a la
persona que va destinada.

Con la investigacion realizada podemos concluir que las presiones comerciales ejercidas sobre los
jovenes se hacen cada vez mas importantes, ya que las formas disimuladas de publicidad se
multiplican; los menores constituyen un blanco perfecto para los especialistas en mercadotecnia,

porque representan un potencial comercial enorme, por una parte constituyen un mercado de pleno
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derecho porque tiene dinero para gastar y satisfacer sus propias necesidades o deseos. Por otra parte,
presentan un mercado orientador, que guian las decisiones de compra en el hogar y por eso
constituyen el mercado futuro, que terminaran a su vez comprando sus propios productos y servicios.
La publicidad mas conocida por la juventud, es la televisiva, puesto que es muy cierto que pasan
muchas horas de su tiempo frente al aparato receptor, sin embargo no le dan gran importancia a los
comerciales que ahi aparecen, ya sea porque les parecen aburridos, tontos o poco interesantes, y la
solucion para deshacerse de ellos es cambiarle al canal cada vez que estos aparecen. A pesar de lo
anterior y con los resultados arrogados en la encuesta realizada, se coincide en opinar que este tipo
de publicidad si logra su objetivo, es decir que de manera sutil y sugestiva logran captar el interés de
los televidentes, lo cual pudo demostrarnos que por lo menos en alguna ocasion, a dichos anuncios, se
les ha puesto atencion.

Entendemos que son pocos los comerciales por los que sienten interés los jévenes y por eso una de las
diversas técnicas utilizadas por la publicidad, la cual llama mucho la atencién en ellos, es aquella que
utiliza gente famosa para realizar el comercial; en esta etapa de la vida, los chicos buscan tener una
identidad y a veces copian la personalidad de su artista favorito, por eso si el producto es anunciado por
ese personaje preferido por ellos, las ventas o adquisicién de esos articulos seran mas efectivas.

Al iniciar la investigacion se tenia la idea de que lo primordial para adquirir un teléfono celular era por la
publicidad; sin embargo los resultados indicaron que ésta sirve como vinculo entre medio y consumidor
para dar a conocer un producto, sin ser la publicidad el factor determinante de la compra de éste.

Las grandes marcas, las agencias de publicidad, las agencias de television y los productores se
esfuerzan por transformar a los jévenes en consumidores, pues constituyen una presa ideal para los
anunciantes por ser telespectadores asiduos. No es de extrafiar que las marcas gasten cientos de

millones de ddlares para seducirlos por las razones anteriormente mencionadas.
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Los habitos de compra no solo se obtienen a través de los medios de comunicacion y los anuncios que
ahi se publicitan, si no que existen muchos factores que intervienen para que una persona elija tal o
cual producto; la familia, los amigos, el ambito social en el que se desarrolla un individuo influiran
enormemente para lograr que un producto tenga éxito en el mercado. Queda claro que en la actualidad
los centros comerciales juegan un papel importante en el conocimiento o preferencia de los articulos,
cada vez son mas lugares como estos y a los jévenes generalmente, les gusta visitar este tipo de sitios
y es ahi donde también, y no so6lo por medio de la television conoceran marcas y productos.

Hay que tomar en cuenta que la publicidad ha llegado a un grado de normalidad y de saturacién de
informacion, que al anunciarse en los espacios destinados a ella no significa ningan impacto ya que los
controles de television constituyen una verdadera arma contra los anuncios, por dar la facilidad a los
espectadores de preferir ver otras cosas que los espacios de publicidad. Esta situacion esté llevando a
profundos cambios y a buscar nuevas férmulas, los publicistas tratan de contrarrestar estas tacticas
creando anuncios que tengan poder de atraccion y mantengan el interés del televidente. Otra es que
una marca pague a un programa o parte de él convirtiéndolo en un mercado publicitario, tal es el caso
de los programas - concursos, que no son Mas que un pretexto para ser propaganda de la marca.

La importancia de la publicidad comercial es enorme, no tanto por su incidencia en nuestra economia, Si
no por los peligros sicolégicos que encierra tanto a nivel individual como social. Finalmente sabemos
gue la television es sin duda el medio de comunicacién que mas ha crecido cambiado y penetrado en la
vida de las personas pero hay futurélogos que vaticinan que las computadoras, el cable y las redes
telefonicas van a reemplazar a diversos medios de comunicaciéon. Tal vez, pero adn cuando asi sea,

Los afios que dio la publicidad en la television van a ser inolvidables.
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