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Modas adolescentes y medios de comuni-
cacidn como agentes socializadores

The media in teenagers” socialization: styles and modes

En este articulo se muestra y evalda el papel que corresponde a los medios de comu-
nicacién en la configuracién de los estilos de vida y modas adolescentes. En la prime-
ra parte se precisa el concepto de moda y en la segunda se presentan los datos de una
encuesta realizada a adolescentes argentinos y espaoles.

This paper shows the role of media in the teenagers socialization of teenagers’ styles
and modes. In the first part, the author defines the concept «style»; in the second, she
explains the results of the survey applied to Spanish and Argentine teenagers.
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Style, media, teenagers, socialization. qué? De modelos, y {qué es
un modelo? «Un arquetipo o
punto de referencia para imi-
tarlo o reproducirlo, (...) un ejemplar que por su per-
feccién se debe seguir, llevar, imitar»2. {Son tan per-
fectos los modelos actuales? (Qué es lo que realmen-
te se imita y se convierte en moda? Para que se dé la
imitacién, una primera condicién es que haya algo que
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las computadoras, las agendas electrénicas. Por alli se
asoman los modelos.

Comunicar, 27, 2006, Revista Cientifica de Comunicacién y Educacién; ISSN: 1134-3478; paginas 85-91




o
=]
S
N
o~
N
[y
]
2
=
5
&
o)
O

Las nuevas tecnologias de la comunicacién, crea-
doras de una nueva cultura, la reorganizacién global
de los mercados y una legislacién que se queda anti-
cuada ante el advenimiento de la llamada sociedad de
la informacién afectan a las relaciones sociales, tanto a
aquellas comprometidas en forma directa en la pro-
duccidn, distribucién y comercializacién de los bienes,
como a las comprendidas en las estructuras del consu-
mo. En esta dimensién particular vienen a desplegarse
nuevos universos simbdlicos con el advenimiento de
una comunidad transnacional de consumidores.

La mundializacién de las comunicaciones, que ha
globalizado la circulacién de los bienes culturales, im-
pacta directamente en la subjetividad proponiendo
modas, imagenes, formas de ser y consumos de mar-
cas que definen el lugar de cada uno en la sociedad.
Arquetipos que se esfuerzan por vender un estilo de
vida més que un producto. Esos modelos de identifi-
cacién son los que colaboran en la formacién de la
identidad.

Si en tiempos pasados, la socializacién se circuns-
cribfa a la familia, la escuela y el grupo de pares, hoy
dia los medios de comunicacién son agentes sociali-
zantes de importancia. Y en este sentido, adquieren
especial relevancia los medios audiovisuales. Sin duda,
el libro y los diarios tienen un cddigo de acceso mucho
mas dificil que el cine y la televisién. Estudios de 2004,
realizados por el Confer (Comisién Federal de Radio-
difusién), por ejemplo, sostienen que la cantidad de
horas promedio que un menor ve televisién en Argen-
tina supera anualmente la cantidad de horas diarias de
escuela’.

Un tema no menor es la permanente referencia a
si mismos que hacen los medios, mas adn en un mun-
do conformado por grandes grupos multimedios. Al-
gunas publicaciones graficas anticipan el contenido de
episodios adn no emitidos por televisidn, lo que esti-
mula las conversaciones sobre las series y telenovelas.

Asimismo, los canales de televisién insertan publi-
cidad de programas en otros, e incluyen fragmentos ya
emitidos o por emitir, falsos episodios —realizados al
modo y con los actores de alguna serie para la promo-
cién de algtin producto de consumo—; ademés, se man-
tienen entrevistas con actores y actrices, quienes, se-
gln su popularidad, aparecen también en otros me-
dios.

También se invita a personalidades de relevancia
publica a participar de algunas escenas de ficcidn, qui-
z4s en aras de dotarlas de mayor realismo. Los relatos
se encadenan asi con una multiplicidad de contextos
de enunciacién y se vinculan con otros lenguajes y tex-
tos, que les aportan nuevos marcos de sentido.

Queda claro entonces que «lo que saben y pien-
san los hombres y mujeres de nuestro tiempo esta con-
dicionado, en parte, por los medios de comunica-
cién»?. Sin embargo, también hay que tener en cuen-
ta que desde hace unos afos, con la irrupcién del mar-
keting y la moda de los sondeos de opinién, las empre-
sas de medios realizan estudios sobre los publicos a los
que va destinada la programacidn, sobre sus intereses,
valores y gustos, cuyos resultados condicionan la ela-
boracién del guidn y la puesta en escena, que se reali-
za teniendo en cuenta esos datos. Conforme la tele-
novela o serie se va emitiendo, el seguimiento de las
reacciones y preferencias de la audiencia es incorpo-
rado a la elaboracién de la trama.

Entonces, es cierto que los receptores se inspiran
en los personajes de la ficcién y los toman como mo-
delo. Pero también los receptores son «imitados» por
los autores, que tratan de reproducirlos en los perso-
najes que crean, invirtiendo la relacién de antelacién
entre modelo y realidad que se supone condiciona a
los publicos de los medios. Ademas hay que tener en
cuenta que en el contexto del mercado de audiencias,
no se trata slo de «reproducir» los deseos e intereses
de los receptores actuales, sino también de generar nue-
vos intereses en éstos y de incorporar otras audiencias’.

Internet también ha contribuido significativamente
a contornear la realidad, que deviene en una nueva
formulacién del «nosotros», y, en consecuencia, del
campo significante de los «otros». Las coordenadas de
tiempo y espacio en la red de redes se relativizan. Lo
préximo, si distinto, se transforma en distante y lo leja-
no, si semejante, se aproxima. Asi es como los medios
de comunicacién configuran estilos de vida, especial-
mente entre los jévenes, modas que descansan en for-
mas de pensar —en culturas juveniles— por las que jus-
tifican determinados comportamientos.

La adolescencia es una época de cambios y trans-
formaciones, en la que se forja y se consolida la iden-
tidad. «La moda (...) puede, tal vez, servir como un
factor superficial de integracién social, especialmente
para aquellas personas que carecen de una identidad
definida —asf se entienden los grupos de adolescentes
vistiendo de la misma manera—, pero la moda, por s
sola, no puede proporcionar identidad en sentido es-
tricto. El adolescente que se viste de una determinada
manera para integrarse en el grupo sabe que lo que
finalmente importa, en términos de identidad, son los
lazos de amistad que pueda entablar con sus compa-
fieros, y los que entable o deje de entablar con sus
padres»®. La moda es un medio, a su vez mediado por
los medios de comunicacién que en cierta medida
contribuye a los procesos de socializacién.



Esta situacién es la que llevé a pensadores como
Rorty? a afirmar que la moda es un fenédmeno social
«otab. Esta resulta la expresidn misma del pensa-
miento —dird—, ya que pone de manifiesto de modo
fenoménico su debilidad. Lipovetsky ayuda a com-
prender esta tesis: «La mayor leccién de la moda es
que nos hace comprender, en las antipodas del plato-
nismo, que, actualmente la seduccién es lo que redu-
ce el desatino, lo artificial favorece el acceso a lo real,
lo superficial permite un mayor uso de la razdn, lo
espectacular lGdico es trampolin hacia el juicio subjeti-
vo»8. «Como ya no es posible definirse por la propia
existencia —agrega Baudrillard—, sélo queda por hacer
un acto de apariencia sin preocuparse por ser, ni si-
quiera por ser visto. Ya no: «existo, estoy aqui»; sino:
«soy visible, soy imagen» —look, lookl-. Ni siquiera
narcisismo, sino una extroversién sin profundidad, una
especie de ingenuidad publicitaria en la cual cada uno
se convierte en empresario de
su propia apariencia»’, donde .

pensamiento nihilista de Nietzsche y, por otra parte,
vale recordar que Platén ya criticaba a los «traficantes
de apariencias». Conviene no magnificar el poder de
los medios ni los efectos de la moda, que como su eti-
mologfa lo indica —modus— es simplemente la forma
particular en la que se presenta un hecho, una accién
o una persona. Pero como fenémeno social es la ma-
nera de sentir y de vivir lo que parece de buen gusto
en una sociedad determinada.

A continuacién se hard una descripcién de las
modas de consumo y de la exposicién a los medios
masivos por parte de los adolescentes argentinos y
espafoles. El objetivo es contribuir a reflexionar sobre
el lugar que ocupan los medios de comunicacién en
los procesos de socializacién junto con otros agentes
socializadores tradicionales como la familia y la escue-
la y mostrar los gustos de los adolescentes. Para esto,
se realizaron encuestas a una poblacién en proceso de

—para este autor— de apariencia r L ., . , W
en apariencia «aceleramos en el Los datos revelan que la institucién familiar resulta mas
Ty 10 | . . P . .

vacio»!0. El completo vacia- importante para el aprendizaje de los argentinos. Los medios
miento de significado senten- \ ) , 5 )
ciado por Baudrilard, capaz de ejercen una influencia mayor en los espafoles para quienes
constituir a un objeto en puro el referente social es basicamente el grupo de amigos, reafir-
objeto de moda, ocurre cuan- C

. mando el poder mimético de los grupos de pares en las
do tal objeto ha quedado redu- ] i
cido a la condicién de puro tendencias Yy gustos de entretenimiento.
bien cultural de consumo. Asi | |

es como los llamados «estudios
culturales», desarrollados es-
pecialmente en los anos sesenta, han hecho de la mo-
da uno de sus temas predilectos. Barthes!! también,
vincula en numerosos ensayos la connotacién de los
signos con la ideologfa e interpreta, junto a otros auto-
res, las apariencias convencionales, caracteristicas de
la moda, como partes integrantes de una estrategia de
dominacién social, destinada a perpetuar diferencias
de clase o discriminaciones de género. Vattimo, otro re-
presentante de la postmodernidad, llegd a decir: «Eso
que llamamos la realidad del mundo es algo que se
constituye como contexto de las mdltiples fabulacio-
nes»!2.

La moda, como vemos, da mucho que hablar.
Esencialmente es una manifestacién de los estilos de
vida en una determinada época o cultura y es, por
tanto, una categoria de la existencia individual y colec-
tiva, que en la misma medida en que se ha hecho total
ha venido a ser universal. Sin embargo, no hay nada
nuevo bajo el sol, detras de las tesis de los sofistas post-
modernos expuestas en el parrafo precedente late el

escolarizacidn en escuelas de gestidn estatal de Buenos
Aires, Gran Buenos Aires y Malaga, en julio y agosto
de 200513, La muestra con la que se trabaja en este
articulo es de 270 casos, el 44% varones y el 56%
mujeres; 47% de nacionalidad espafiola y 53% de
nacionalidad argentina.

1. La vida entre medios

La media de aparatos electrénicos de comunica-
cién por adolescente encuestado no varfa segin la na-
cionalidad. El 96% de espafioles y el 90% de argenti-
nos tiene TV en su casa y el 61% de unos y otros
cuenta con aparato de TV en su habitacién. El uso del
cable es mucho maés frecuente en argentinos, quienes
en un 82% dicen tener conexién a TV de pago, mien-
tras s6lo un 43% de espafioles tiene conexién al cable.
Aproximadamente la mitad de los encuestados argen-
tinos manifiesta tener cable también en su habitacién
(el 52%), mientras que solo el 11% de espafioles.
Contrariamente, es ligeramente mayor el ndmero de
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casos que cuenta con «I V satelital» en Espafa (el 24%
de los encuestados). Los argentinos que tienen «I'V
satelital» en sus casas son apenas el 9%.

El uso de «videocasetera» también es ligeramente
mayor en espanoles (85%) que en argentinos (70%), y
la mayoria de los adolescentes no cuenta con este apa-
rato en su habitacién (solo el 16% de espanoles y el
13% de argentinos). Por otra parte, el 76% de espario-
les y el 86% de argentinos tiene en su casa equipo de
mdsica. De ellos, el 60% de espafioles cuenta con
equipos en su habitacién, mientras que solo el 52% de
argentinos manifiesta tenerlos en su cuarto. Consola
para videojuegos tienen el 50% de espanoles y el 52%
de argentinos en su casa, y el 43% de espafioles y el
23% de argentinos también en su habitacién. La dife-
rencia mayor entre adolescentes argentinos y espafo-
les viene dada por poseer aparatos para reproducir
DVDs. El 90% de espanoles manifiesta tener uno en su
casa mientras que solo el 41% de argentinos lo posee.

En cuanto a la computadora, el 54% de espafioles
y el 45% de argentinos dice tener en su casa; y el 63%
de espafioles y el 29% de argentinos en su habitacién.
La brecha se acentda cuando hablamos de Internet: el
38% de espaioles dice contar con acceso en su casa,
mientras que solo el 21% de argentinos. En la habita-
cién, poseen Internet el 44% de espanoles y sélo el
11% de argentinos.

2. El consumo de la oferta televisiva

Los adolescentes de uno y otro pais dedican a ver
entre tres y cuatro horas como promedio de televisién
diariamente. Entre los adolescentes, mirar TV menos
de una hora diaria es més bien una excepcidn; éstos
componen un pequefio grupo que constituye el 2% de
la poblacién entrevistada. El otro extremo en el que se
encuentran aquéllos que pasan mas de cuatro horas
diarias frente al televisor alcanza el 42%. Estas posi-
ciones contrapuestas muestran el papel que juega la
TV en la vida de los adolescentes. Los grupos inter-
medios, se distribuyen de la siguiente manera: un 1%
mira de | a 2 horas diarias, un 23% de 2 a 3 horas dia-
rias y un 22% de tres a cuatro horas diarias.

Se debe destacar que estos datos se refieren al
consumo de TV en dias habiles de la semana. Durante
el fin de semana, mas de la mitad de los adolescentes
ve més de cuatro horas diarias
(54%). También es mayor el nd-

Tipo de control sobre la TV

lo hacen entre dos y tres horas, el 18% y los que ven
entre tres y cuatro horas, el 16%.

Si observamos el consumo de TV por nacionali-
dad, encontramos que los adolescentes argentinos pa-
san frente al televisor mas horas que los espafoles
(57% y 27% respectivamente, ven mas de cuatro horas
diarias). Segln el sexo de los encuestados, los varones
tienden a estar expuestos un poco méas de tiempo ante
la TV que las mujeres durante la semana (44% y 42%
respectivamente ven mas de cuatro horas diarias). Los
fines de semana también es ligeramente mayor la can-
tidad de varones que permanece mas horas frente a la
pantalla que las chicas (57% y 50% ven mas de cuatro
horas diarias los fines de semana).

3. El control que ejercen los padres

El 82% dice que sus padres no ejercen ningdin tipo
de control sobre la programacién televisiva que ven
diariamente. En cuanto al tipo de control, los que di-
cen tenerlo, manifiestan: el 26% que les imponen un
horario, el 49% que reciben la prohibicién de ver de-
terminados programas y el 26% restante que sus pa-
dres los orientan sobre qué ver y qué resulta desacon-
sejable. Si observamos el tipo de control por naciona-
lidad, tenemos que los padres argentinos resultan mas
controladores que los espafioles (24% y 11% respecti-
vamente). Resulta significativo que el control no varia
seglin el género de los entrevistados. Cabe observar
en la tabla inferior la diferencia del tipo de control ejer-
cido por padres argentinos y espafoles.

4. Programas de TV

Los adolescentes, tanto espafoles como argenti-
nos, miran television para ver comedias, deportes y
programas musicales. Los noticieros y los documenta-
les son preferidos por grupos minoritarios. Se obser-
van diferencias en las preferencias de acuerdo con el
género de los encuestados, mientras que las preferen-
cias seg(in nacionalidad no manifiestan asimetria, co-
mo lo exponen las tablas 2 y 3.

En cuanto a los programas de TV favoritos, un
10% de adolescentes argentinos y espafioles coinciden
en afirmar «Los Simpsons». Luego de acuerdo con la
nacionalidad nos encontramos con que las preferen-
cias giran en torno a programas donde se representan

Padres espafioles Padres argentinos

mero de adolescentes que miran  [moonen un horario 339% 22%
menos de una hora o no miran | Prohiben ver ciertos programas 25% 61%
TV los fines de semana (4%), Orientan sobre programas 42% 17%
Los que ven entre una y dos Total (14) 100% (34) 100%

horas constituyen el 9%, los que

Tabla 1: Control de los padres



Tipo de programa Preferencia masculina  Preferencia femenina referidas a lo que podriamos denominar

Comedias 24 % 23% conductas de riesgo y las relativas a
Dramas 4% 9% de bell daei E
Depories 14% % patrones de belleza, moda e imagen. En
Talk shows 0% 3% el siguiente grafico se observa cuanto de
Magazines 0% 3% realista creen que es la TV los adoles-
i+ 0, 0,

Eﬁ‘zg'fs shows ;oﬁ’ gof‘ centes encuestados.

Cine 70/: 2002 No obstante hay algunos matices en
Informativos 0% 1% cuanto a la credibilidad otorgada a lo
Documentales y culturales 4% 3% mostrado en la pantalla en funcién de la
Concursos 0% 2% ionalidad v el ¢é Los chicos d
Musicales 8% 5% nacionalidad y el género. Los chicos dan
Total 100% 100% mayor credibilidad a las relaciones per-

sonales de amistad y convivencia y las
adolescentes a moda e imagen. Segtn la
nacionalidad, los espafoles dan mayor

Tabla 2: Preferencias de programas seg(in sexo

Preferencia de espafioles Preferencia de argentinos

Tipo de programa

Comedias 320;6 1%;/0 credibilidad a las representaciones sobre

D 8 5 . . .

D;apn;ft:s 16°°A> 26"2 moda y problemas juveniles, los argenti-

Talk shows 2% 2% nos a la conducta sexual representada.

Magazines 2% 1%

Realities shows 5% 0% )

Humor 3% 9% 5. Otros medios

Cine 17% 12% Si consideramos el cine preferido de

1 0, 0, . . .

E;ZT;;:;;S y culturales (1)02 ;0;: los adolescentes resulta significativo que

Concursos 2% 0% varios chicos y chicas mencionaron «El

q_"“ts'lcales 1102;; 12015; sefior de los anillos», «La guerra de las
ota o o

galaxias» y «I'he Matrix Revolution», tres

peliculas que constituyen especies de
sagas o se presentan en voldmenes; es de-
cir, se observa un gusto por la continuacién de las his-
torias. Entre los actores preferidos, el nombre més fre-
cuente es el de Brad Pitt, seguido de Leonardo Di
Caprio, Orlando Bloom, Johny Deep y Tom Cruise.
En cuanto a las actrices, la mas mencionada es An-
gelina Jolie, seguida por Julia Roberts y Catherine Ze-

Tabla 3: Preferencia de los encuestados segin nacionalidad

problemas juveniles como la tira argentina «Media fal-
ta», o comedias donde se representan problemas fa-
miliares como «Los Serrano», «Los Roldan». Los espa-
foles eligen con frecuencia «Aqui hay tomate» y los
argentinos «CQCo.

Interrogados sobre la violencia televisiva, poco

méas de un tercio de los adolescentes sefalan que la
televisidn contribuye a generar conductas violentas
(36%), el 34% considera que depende del tipo de pro-
gramacién y de la educacién familiar que se recibe. El
resto (30%) considera que no afecta.

Otro aspecto analizado en el estudio con los ado-
lescentes fue el de la relacién entre el nivel de realis-
mo y credibilidad otorgada a los contenidos televisivos
y su valor para el aprendizaje social. Los resultados
muestran que perciben mayor rea-
lismo en la representacién de te-
mas vinculados al alcohol, la droga

ta Jones.

En cuanto al uso del PC los adolescentes en su
mayoria manifiestan utilizarlo para chatear y para bus-
car informacién; es decir que su uso estd basicamente
circunscrito a Internet. Ahora bien, {dénde se conec-
tan a Internet los adolescentes? El 48% de los adoles-
centes dice hacerlo en su casa; al ciber solo acude un
16% y en la escuela, usa Internet el 28%. Si observa-
mos este uso por nacionalidad, tenemos que solo fre-

y la salud, junto con temas sobre =
modas e imagen personal; mientras
que el menor realismo hace refe-
rencia a la problematica familiar. —— — — ——
L . mundo juvenil vida familiar moda e drogay conducta relaciones hombre-
EStO Slgmﬁca que 13«5 cuestiones imagen alcohol sexual personales mujer

que gozan de mayor credibilidad
para los adolescentes son, de una
parte, las de caracter documental,

|Iﬂ mucho B poco Onada |

Grafico 1: Realismo televisivo segiin problemas representados
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cuentan el ciber el 12% de espafoles y el
20% de argentinos. En la escuela consul-

Padres Hermanos ~ Amigos  Profesores Medios
M F M F M F M F M F
1° [ 1° | 5° | 5° [ 32 | 4° | 2° |3 |4 |2

55 [ 5° | 3° | 3° | 1° | 1° | 4° | 4° | 2° | 2°

4° 1 2° |3 |3 [ 1° | 1° | 5° | 5 | 22 | 2°

3° [ 3° | 4° | 4° | 1° | 1° | 5° | 5° | 2° | 2°

2[4 [4 173 5 [6 |3 [1

Salud
tan Internet el 42% de argentinos y el 12%  [Moda
~ ) Musi
de espafioles. No se observan diferen- C;zca
cias de uso por sexo. Television

Sexualidad

° 22 |5 | 5° 20 | 1° ] 3 | 4° | 2° | 3°

Interrogados sobre el medio de co-  [Comportamiento

T 1° [4° | 4° [ 2° | 3° | 5 | 2° ] 3° | 5°

municacién que prefieren para informar- [ Relaciones personales 1° ] 1° | 3% | 8 |20 )20 ) 50 ] 3 | 4|4

Sexo opuesto

2° [ 1° | 4° | 4° | 1° | 2° | 3° | 3° | 5° | 5°

se, el 78% dijo Internet. En segundo lu-  [Familia

1 1° 5 [ 3 [ 2° | 2°] 4° | 5 | 3° | 4°

Valores civicos y democraticos | 1° | 1° | 5° | 4° | 4° | 5° | 2° | 2° | 3° | &°

gar, la television que sobrepasa por dos
puntos a los diarios (24% y 22% respec-
tivamente). La radio aparece como el
medio mas alejado de los adolescentes
para este tipo de actividad (solo un 4% se

Tabla 4: Fuentes de aprendizaje social

Padres Hermanos Amigos Profesores  Medios
ES AR ES AR ES AR ES AR ES AR
1° [ 1° | 5° | 5° | 4° | 4° | 5° | 2° | 2° | &

55 | 4 | 3 [ 3 | 1° ] 1° | 4 | 5 | 2° 2°

5° | 4° | 3° | 3° | 1° | 1° | 4 | 5 | 2° 2°

3 | 3° | 4° | 4° 1 1° 5° 5° | 2° 2°

3 | 1° ] 4 | 4 ]2 |2 5 5 | 1° | 3°

4° 10 5 | 5° 1 | 2° | 2° 3° 3° 4°

T 1 5 |3 | 3 | 22 |22 | & | & 5°

25 | 4° | B° | 3° | 1° | 2° | a° | 4° | 4° 5°

2 1 1° | a4 | 4 [ 1° | 20| 3 | 3 |5 5°

: . : . Salud
inclinarfa por este medio). Moda
Musica
‘s PIRT prp Cine
6. Funcién socializadora de la familia,  [Toevigan
el grupo de amigos, la escuela y los Sexualidad_
, Comportamiento
medios Relaciones personales
" Sexo opuesto
La familia, la escuela, el grupo de |7 =

[ 1° | 5 |3 | 202 | 4] 5 | 3° 4°

pares y los medios de comunicacidn se | Valores civicos y democraticos P14 45 [53F][22]2]3

encuentran implicados en ensefar a los

adolescentes los elementos de sus culturas. La familia,
desde siempre es el primer medio social con el que se
encuentran los nifios y nifas y constituye el primer
grupo de referencia. Resulta l6gico que quien nace en
una familia, lo primero que imite sea a sus padres, de
quienes aprende el lenguaje, los modos y costumbres
de vida. La escuela también ensefa valores y actitu-
des; por ejemplo la conformidad con las reglas y regu-
laciones es un aprendizaje que se da fundamental-
mente en esta institucion. La red social de amigos y
comparieros de colegio aparece como otro agente de
socializacién. Por dltimo, hoy en dia no pueden olvi-
darse los medios como agentes socializadores, pues de
ellos los adolescentes aprenden también pautas cultu-
rales y adquieren experiencias de vida.

Se observé la fuente de aprendizaje social seglin
un listado de temas referidos al tiempo libre, la salud y
los valores. Los resultados muestran que la familia y los
pares constituyen la fuente principal de aprendizaje.
También indican el escaso peso de la escuela en la
socializacién de los adolescentes. En la tabla de la
siguiente columna pueden verse discriminadas por gé-
nero cuéles son las fuentes de aprendizaje.

A continuacién, se observan algunas diferencias
en cuanto a la nacionalidad. Los adolescentes argenti-
nos tienen mayoritariamente a sus padres como pri-
meros referentes, mientras que los espafioles como
primer grupo de referencia dicen aprender de sus pa-
res. Resulta llamativo que los hermanos no ejerzan in-
fluencia. En la segunda tabla se observan las diferen-
cias.

Los datos revelan que la institucién familiar resul-
ta mas importante para el aprendizaje de los adoles-
centes argentinos. Los medios ejercen una influencia
mayor en los espafoles para quienes el referente social
es basicamente el grupo de amigos, hecho que reafir-
ma el poder mimético de los grupos de pares en las
tendencias y gustos de entretenimiento. Pareciera que
amigos y padres no compiten sino que resultan &mbi-
tos diferentes de socializacién.

Después de la familia y el grupo de pares, los me-
dios de comunicacién desempefian una funcién im-
portante en razén principalmente del aprendizaje so-
bre temas vinculados a moda, mdsica, cine y TV, aun-
que los pares constituyen el verdadero canal de iden-
tificacién para los gustos e inclinaciones adolescentes.

Notas

I'Sobre la imitacién ya nos hablaba Aristételes con precisién en su
Poética, n° 1. En este sentido y en sintonfa con Aristdteles, sostiene
Paul Ricoeur que hay una relacién mimética entre el orden de la
accién y el de la vida. Los relatos de ficcién constituyen modelos del
universo real, lo que permite, como en todos los modelos, conocer
los procesos internos de la realidad para operar con ella. Cfr. RICO-
EUR, P. (1985): Temps et récit, lll. Le temps raconté. Paris, Seuil; 9.

Diccionario de la Real Academia Espaniola, en versién on line
WWW.rae.es.

3 Fuente: Encuesta del COMFER, 2004: Radiografia del consumo
medidtico (www.comfer.gov.ar/pdf/etv2004.pdf).
4 Aetatis Novae, 2.

En el caso particular de Argentina, el «rating» tiene sus limitacio-
nes: es medido por IBOPE sélo por 700 casos en la zona AMBA
(Area Metropolitana de Buenos Aires), es decir, que no es repre-
sentativo del pais, y sin embargo se pauta publicidad en diferentes



lugares de Argentina con la falsa premisa de los datos de IBOPE.
6 GONZALEZ, AM. (2003): «Pensar la moda», en Nuestro Tiem-
po, 594, diciembre (www.unav.es/n/2003_diciembre/temas/enpor-
tada.htm).
7 RORTY, R. (1991): Philosophical papers. Objectivity, relativism
and truth. Cambridge University Press. El yo rortiano es caleidos-
cépico y puede adquirir en sociedad distintos roles confusos entre si.
De esta manera, la sociedad consiste en un conjunto de «yoes» des-
centralizados constituidos por mdltiples piezas de retazos culturales
deconstruidos. Desde esta interpretacidn del yo, no podemos hallar
una continuidad en la accién que permita hablar de perfeccién, de
cumplimiento de la propia personalidad, sin la cual toda ética no es
mas que una ética fingida, una ética puramente superficial, frivola.
8 LIPOVETSKY, G. (1990): El imperio de lo efimero. Barcelona,
Anagrama; 17.
9 BAUDRILLARD, J. (1990): La transparencia del mal. Barcelona,
Anagrama; 29.

10 fbicem; 9.

1 BARTHES, R. (2003): El sistema de la moda y otros escritos.
Barcelona, Paidés. El autor cuestiona el modo en que nuestra socie-
dad asume o elude la arbitrariedad de los sentidos que elabora, por
lo tanto habla sobre la moda y también sobre los signos sociales que
la hacen posible.

2 VATTIMO, G. (1990): La sociedad transparente. Barcelona,
Paidés; 107-108.

13 EJ disefio de la encuesta es del Dr. Pindado, de la Universidad de
Mélaga, quien realizé una estancia de investigacién en el Instituto de
Comunicacién Social de la UCA en 2005. A la misma se agregaron
algunas preguntas sobre consumo de informacién periodistica.
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