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Resumen:

Las series televisivas ejercen una influencia significativa en las creencias y opiniones de los adolescentes, especialmente
en lo que atafie a estereotipos sexuales, raciales y sociales. En este contexto, este trabajo pretende conocer la implicaciéon
de los jovenes con la ficcion seriada averiguando qué tipo de series consumen y cuéles son sus motivaciones, asi como los
vinculos que establecen con los personajes. Para ello, a partir de una metodologia mixta, se han realizado encuestas y di-
namicas de grupo con 236 adolescentes procedentes de cuatro centros educativos de Zaragoza. Los resultados exponen
que estos jovenes consumen comedias de situacion espafiolas, como La que se avecina, atraidos por el humor absurdo, y
establecen vinculos con personajes de edad adulta caracterizados por su comicidad.
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Abstract:

Television series exert a significant influence on adolescents’ beliefs and opinions, especially in regards to gender, racial and so-
cial stereotypes. In this context, this work aims to discern youth involvement with fiction series by finding out what types of series
they consume and what motivations they have for doing so. The bonds that are established by teenagers with the characters
were also determined. For this purpose and by means of a mixed methodology; surveys and group dynamics were conducted
with 236 adolescents from four education centers in Zaragoza. The results have shown that these teenagers consume Spanish
sitcoms, such as La que se avecina as they are drawn to its absurd humour and also establish bonds with adult characters who
are defined by their comicalness.
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1. Introduccion

Los medios de comunicacion, especialmente en el caso de los jévenes que estdn en plena construccién de su identidad
(Franga, 2001), cuentan con un gran poder de penetracién cultural basado en la creacién y potenciacién de estereotipos
(Masanet, Medina y Ferrés, 2012; Ambrés y Breu, 2011). En el dmbito de la television, los estereotipos sexuales, raciales, pro-

fesionales y sociales pueden influir significativamente en la opinién de los més jévenes (Ferrés, 1994; Greenfield, 1985).

Por otro lado, varias investigaciones han afirmado que la exposicién a contenidos de ficcién como las series televisivas ejer-
cen significativos efectos en las actitudes y creencias de los telespectadores (Slater y Rouner, 2002; Green y Brock, 2000).
Por eso, son necesarias las investigaciones sobre el consumo medidtico de los jévenes, especialmente aquéllas que se cen-
tren en los productos de ocio més consumidos por esta franja de edad, como es el caso de las series de ficcion (Iglesias y
Gonzélez, 2012; Pindado, 2006; Figueras et al., 2014).

Antes de adentrarnos en el estudio de los valores sobre la inmigracion percibidos por los adolescentes en su producto me-
didtico més consumido, la ficcidn televisiva, es necesario conocer el tipo de consumo y los géneros preferidos de ficciéon
seriada, asi como la serie mas visionada por esta franja de poblacidon. Por otro lado, es imprescindible averiguar las moti-
vaciones de estos jovenes para elegir su serie y sus personajes favoritos, aspectos de gran relevancia para comprender el
alcance potencial de los efectos de los medios sobre los receptores (Medrano, Martinez de Morentin y Pindado, 2014). Nu-
merosos estudios han demostrado que existe una relacién directa entre la identificacion de los telespectadores con los
personajes de la ficcion televisiva y que la serie les influya a nivel emocional, cognitivo o conductual, especialmente a los

mads jovenes (Slater y Rouner, 2002; Igartua, 2010).

1.1. La audiencia juvenil y las series de ficcion

Por convencién cultural, se considera la adolescencia el espacio del ciclo vital que empieza en la pubertad y concluye
cuando la persona alcanza la madurez. Esta fase de cambios fisicos y psicoldgicos fue descrita por Freud como ocasiona-
dora de una conmocién emocional interna que da lugar a una vulnerabilidad de la personalidad muy incrementada (Freud,
1937).

En este contexto, la industria de los medios de comunicacién se convierte en un factor muy importante de socializacion
ivadeneyra, : . El objeto de estudio que nos ocupa, las series de ficcion, se presenta como alimento animico

(Rivad 2006: 394). El objeto de estud 1 de fi t 1 t

para ampliar y organizar la vivencia psiquica y afectiva de los adolescentes. Ver series puede contribuir a crearles nuevas

formas de interaccion en la sociedad y nuevas maneras de relacionarse con los otros y consigo mismos. Por todo ello, se

puede decir que cumplen una funcién de “iniciacién” al mundo juvenil. Las series, como las revistas juveniles, informan

sobre los codigos éticos y estéticos sin salir de casa (Franca, 2001).
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Fedele y Garcia-Mufioz (2010) agrupan la investigacion sobre jovenes y series en cinco variables: el efecto cultivo; la apro-
piacién del significado otorgado a las series por parte de la audiencia juvenil; la identidad; usos y consumo; y las
motivaciones.

El primer bloque corresponde a los proyectos que se realizaron en Estados Unidos sobre este objeto de estudio en los afios
ochenta. El propésito de estas investigaciones fue el de medir el efecto que producia en estudiantes jévenes el visionado
de soap operas. Desde la teoria del cultivo de Gerbner se afirma que cuanta maés televisién ven nifios y jévenes, mayor es
la probabilidad de que sus concepciones acerca del mundo y de sus gentes (sus actitudes, creencias, valores, comporta-
mientos) reflejen lo que ven en televisién (Gerbner et al., 1994).

Ya entrados los anos 90, surgié una segunda temaética de andlisis en un dmbito especificamente cualitativo: ;qué signifi-
cado otorgan los adolescentes a los productos de ficcién seriada? En otras palabras, como se apropian los jévenes de los
significados, visiones, opiniones y valores construidos por las series (Fedele y Garcia-Mufoz, 2010).

Esta idea llevé posteriormente a los investigadores a centrarse en la cuestién identitaria de los adolescentes, teniendo en

cuenta el proceso de formacion y desarrollo de la personalidad en esta franja de edad (Franga, 2001).

En cuarto lugar, los estudios sobre usos y consumo retinen el grupo més numeroso de proyectos sobre el objeto de estu-
dio: la situacion del visionado, los usos que los adolescentes hacen de los contenidos, las valoraciones realizadas por los
jovenes sobre las series y, en definitiva, como integran el consumo de estos productos en su dia a dia (Fedele y Garcia-
Muiioz, 2010). A nivel nacional, este tipo de investigaciones se ha centrado sobre todo en lo que Garcia-Mufioz y Fedele
(2011) denominan el binomio teen-seriesy teenagers, es decir, han abarcado los productos de ficcion dirigidos especifica-
mente a los jovenes. Destacan en este campo los andlisis de recepcion de las series Al salir de clase (Montero, 2005) y

Compaiieros (Franca, 2001), entre otros.

Por ultimo, la investigaciéon sobre las motivaciones se ha centrado en el anélisis de las razones que mueven a los jovenes
aver series de ficcion. Como ya se ha mencionado, éste es uno de los propoésitos de este trabajo; asi como conocer el tipo
de consumo adolescente de la ficcién seriada.

1.2. Consumo adolescente en Espaiia de la ficcion seriada

Se pueden distinguir cinco formatos diferentes de series de ficcion: soap opera, telenovela, serie dramatica, sitcom -o co-
media de situacion- y dramedy o dramedia. Los tres primeros pertenecen, por la naturaleza de su contenido, a la categoria
de drama. La soap opera se distingue a nivel formal del resto de series de ficcion por el cardcter abierto de sus tramas y sus
episodios. La telenovela emplea en la mayoria de los casos una trama principal, en torno a la cual gira el hilo argumental de

la historia, cuyo final estd siempre determinado de antemano. Por su parte, los dramas o series dramadticas tienden a dar im-
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portancia a las dos o tres tramas que cada capitulo desarrolla de forma auto conclusiva en sus aproximadamente 50 minu-

tos de duracién. Pertenecen a esta tiltima categoria las series profesionales, de accién, misterio o intriga (Lépez et al., 2011).

Por otro lado, estd la categoria de la comedia, cuyos contenidos estdn escogidos y orientados principalmente, aunque no
exclusivamente, hacia el entretenimiento de las audiencias a través del humor. El primer tipo es la comedia de situacion
o sitcom, que tiene su origen en Estados Unidos, y cuya duracion no supera los 30 minutos (Alvarez, 1999). En Espana este
género se ha creado a partir de la hibridacion de la sitcom americana, el sainete y las “comedias a la espafiola”. Entre otros
cambios, se ha alargado la emision de cada capitulo a 45-75 minutos, dependiendo de la produccién (Diego y Grandio,
2011). El segundo tipo combina tramas propias del drama televisivo con elementos especificos de la comedia: la drame-

dia o dramedy. En otras palabras, existe contenido dramatico pero su principal finalidad es la diversién y el humor.

En este contexto, los jévenes espafioles prefieren la dramedia a la sitcom, aunque con escaso margen de diferencia; y sin
lugar a dudas optan por la comedia antes que por el drama (L6épez y Gomez, 2012; Lopez et al., 2013). En cuanto a la pro-
cedencia, destaca el consumo de produccién nacional frente a extranjera, aunque algunos productos como Los Simpson

son también muy célebres en la poblacion juvenil (Almansa, 2005; Marta y Gabelas, 2013).

Por otro lado, dentro de las dramedias predominan las series adolescentes también denominadas teenseries, es decir, pro-
ducidas expresamente para un target juvenil e insertas en tramas y contextos propios de la poblacién adolescente
(Garcia-Mufioz y Fedele, 2011). Asf, los adolescentes tienden a buscar en la programacion aquellas series televisivas que
reflejen sus problemas e inquietudes, de igual manera que los adultos pueden escoger otras temdticas més ligadas con

sus necesidades (Montero, 2005).

1.3. Jovenes, series y personajes favoritos

Dentro del marco tedrico de las motivaciones por las cuales los jovenes y adolescentes consumen unos medios de comuni-
cacién u otros, o unos géneros u otros, encontramos una premisa que concuerda en la mayor parte de investigaciones sobre
el tema: el entretenimiento y la diversién que produce el visionado de sus programas favoritos (Gonzdlez, Davalos y Gutié-
rrez, 2012; Medrano, Palacios y Aierbe, 2007; Flores-Ruiz y Humanes, 2014). Ademads, también destacan las necesidades de

conocer el mundo exterior, olvidarse de la vida cotidiana y desconectar de la rutina (Austin, 1984; Planells y Maz, 2012).

En el caso concreto de las series de ficcion, Gonzdlez, Ddvalos y Gutiérrez (2012) exponen que los jévenes estudiantes ven
este tipo de formato porque es divertido, gracioso, entretiene a la vez que te permite salir de la rutina y, ademas, porque
estd de moday puedes comentarlo con tus amigos, de manera que no quedas excluido de las conversaciones sociales. Por
su parte, Sdnchez y Fabbro (2014) descubren en su estudio que la identificacién con los personajes es una variable que ex-

plica el agrado por la ficcién audiovisual; idea que ya recogieron en su momento Cazeneuve (1974) y Ang (1985).
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En este sentido, multiples autores han analizado el vinculo existente entre los personajes de la ficcién seriada y los ado-
lescentes. La identidad de estos tltimos (Pindado, 2006), los valores percibidos (Medrano, Martinez de Morentin y Pindado,
2014), el aprendizaje social en la adquisicién de valores, y el poder persuasivo que ejercen los personajes en el entreteni-
miento y la salud de los jévenes (Igartua, 2007) son algunos de los temas estudiados. En este caso, el objetivo es conocer
las razones de eleccion de los personajes favoritos, lo que implica abordar el constructo de identificacion, asi como otras

posibles relaciones entre las figuras mediéticas y los adolescentes.

Igartua (2008) establece tres posibles relaciones vinculadas al constructo "identificacién”, al que se refiere como empatia.
Asi, las relaciones entre personajes de la ficcion y jovenes pueden estar basadas en: la empatia emocional (sentir como el
personaje), la empatia cognitiva (entender al personaje y adoptar sus puntos de vista) y la empatia conductual (dentro de
la cual hay que diferenciar entre querer parecerse al personaje o imitar parte de su conducta). Ademas de la identificacién,
Cohen (2001) plantea otro tipo de relaciones como sentirse atraido por los personajes (afinidad) o querer interactuar con

ellos (interaccién parasocial).

En cuanto a los atributos que permiten una vinculacién entre personajes y jovenes, en otras palabras, las razones de elec-
cion de sus personajes favoritos, se han mencionado la similitud en género y edad, la personalidad (Hoffner, 1996), el
origen social y que sean aceptados por pares y familiares (Pasquier, 1996), entre otras ideas. Es decir, que se elegian como

favoritos aquéllos que construyen la identidad individual y colectiva (Franca, 2001).

En los tltimos afos, Ruiz, Conde y Torres (2005) han demostrado que una de las razones que mads sefialan los adolescen-
tes al elegir los personajes televisivos es el atractivo fisico, lo que han puesto en duda otras investigaciones, que recalcan
la simpatia, el humor y la personalidad; entre otras cuestiones como el trabajo, una actitud no conformista y rebelde, y la
inteligencia (Aierbe y Medrano, 2013; Medrano et al., 2010). Abad (2015) expone que ademads del humor y la rebeldia, los
adolescentes tienen interés en el papel que cumple el actor, es decir, su forma de actuar; asi como en el lenguaje utilizado

por los personajes.

Por su parte, Lacalle (2012) afirma que la identificacion se produce por el cardcter mds que por la edad, despertandoles mas
interés los més rebeldes y ambivalentes. En este sentido, Figueras et al. (2014: 49) evidencian, con respecto a la imagen del
personaje masculino, que los jovenes se sienten atraidos por la figura del “malote” de las series porque en su imaginario
“parecen haber asumido la idea de que lo que hace atractivo y seductor a un hombre es que evidencie en su personalidad

[...] un contraste entre una faceta amable o tierna y otra de poder, en la que ejerce (o amenaza con ejercer) la violencia’.

Por ultimo, aunque no sea objeto de estudio de este trabajo, en la era actual de la digitalizacién televisiva es imprescindi-
ble hacer mencién al consumo realizado por los jévenes a través de la pantalla del ordenador. El visionado de series de

ficcion en la Web se desarrolla en un contexto “donde las actividades multitarea y multipantalla se convierten en practi-
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cas habituales con el fin de mantener el contacto con los amigos” (Pavon-Arrizabalaga et al., 2016: 45); apareciendo asi una
funcién social de los contenidos de ficcién. Internet, ademds de ofrecer series a la carta, permite redefinir el tipo de con-
sumo al poder compartir informacién al mismo tiempo a través de las redes sociales y otros soportes digitales. Todo ello
ha hecho que la audiencia adopte un perfil mds activo (Bolin, 2010).

1.4. Objetivos

El marco tedrico expuesto plantea una serie de presupuestos de partida. En primer lugar, que el consumo de series de fic-
cion y la identificaciéon con los personajes ejerce influencia a nivel emocional, cognitivo y conductual en las formas de
interaccion con la sociedad por parte de los adolescentes. En segundo, que los jovenes consumen teenseriesy comedia, pero
sobre todo el subgénero de la dramedia seguido por la sitcom; y en cuanto a procedencia, destaca el visionado de series
de produccién nacional frente a extranjera. En tercer lugar, que la principal razén de los jovenes para ver series es entre-
tenerse, escapar de la rutina, comentarlo con sus amigos y la relacién que establecen con los personajes. Por ultimo, los
adolescentes escogen a sus personajes favoritos por ser del mismo género o edad, por su inteligencia, su personalidad, asi
como por un caracter rebelde y no conformista. El humor y el atractivo fisico son otras dos categorias que se manejan en
este tltimo tema.

A partir de estas ideas, se traza como objetivo general conocer qué tipo de implicacion tienen los adolescentes con su serie
favorita. Para ello, se proponen los siguientes objetivos especificos: (1) indagar sobre el género y procedencia de las series
consumidas por adolescentes, asi como el tipo de consumo; (2) averiguar la motivacioén para ver su serie preferida; y (3)

analizar los vinculos existentes entre los jovenes y sus personajes favoritos.

2.Metodologia

Como se indica en los objetivos, la fuente principal de este estudio es el discurso de los adolescentes sobre su consumo
televisivo. En este proyecto han participado 236 jévenes entre 14 y 16 afios que cursaban sus estudios de 4° de ESO en cua-
tro centros educativos de Zaragoza: el Instituto de Educacion Secundaria Miguel Servet, y los colegios concertados Cantin

y Gamboa, El Pilar Maristas e Hijas de San José.

La eleccion de la muestra objeto de estudio tiene su fundamento en dos razones clave: en primer lugar, la franja de edad
corresponde a lo que Horrocks (1984) denomina middle adolescence, 1a etapa donde se realiza una reflexién intensa sobre
uno mismo yla sociedad; y, en segundo lugar, se ha optado por realizar la investigacidon en centros educativos porque re-
sulta operativo a la hora de conseguir una muestra de adolescentes. Por otro lado, el centro educativo constituye un
agente de influencia en su construccion social de la realidad (Marta, 2007), y un espacio de socializacién (Gémez-Quin-

tero y Ferndndez, 2012). La eleccién de cada uno de los centros responde a un proyecto de mayor envergadura en el que
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es preciso escoger entornos culturales muy diversos'. En definitiva, se trata de un muestreo no probabilista (Vinuesa,
2005) cuyo objetivo no es garantizar la representatividad de la poblacion adolescente, sino profundizar en la compren-

sion del fendmeno.

Como caracteristicas basicas de los adolescentes de la muestra, es preciso resefiar que el porcentaje de chicos y chicas es
similar entre los encuestados (50,6% mujeres-49,4% hombres); la mayoria tienen 15 afios de edad y estdn escolarizados en

4° de ESO; el 74,7% son autctonos y el 25,3% restante son extranjeros procedentes de 21 paises diferentes.

Por otro lado, la metodologia utilizada en este trabajo ha sido mixta (Jensen, 2005). Asi, el primer objetivo se ha llevado a
cabo a partir de la realizacién de una encuesta en octubre de 2013 de tipo sociomedidtico y demogréfico a 236 adoles-
centes. Dicha encuesta se elabor6 a partir del Cuestionario de Héabitos Televisivos (CH-tv), en sus dos versiones (Medrano,
Palacios y Aierbe, 2007; Medrano, Martinez de Morentin y Apodaca, 2015), y la encuesta empleada por Franga (2001) en su
tesis doctoral sobre el consumo de los adolescentes de la serie “Comparieros”. En este trabajo se pretenden exponer los re-
sultados de varios items del cuestionario, en concreto los relacionados con la ficcién seriada; con el objeto de conocer qué
series ven los jévenes (pregunta abierta); y dénde, cudndo y cudnto las consumen?. También se ha analizado otra pregunta

abierta en relacion a los personajes favoritos de los adolescentes.

El andlisis de la encuesta se ha efectuado a partir del programa informaético SPSS, en el que se han cruzado los datos de con-

sumo con las variables “género”, “nacionalidad” y “centro educativo”. Las cuestiones abiertas sobre las series y personajes
favoritos se han analizado a partir de una categorizacién inductiva de la variable “procedencia de la producciéon” y de-
ductiva del “género de ficcion seriada” con respecto a las series; y a los personajes se les ha clasificado por “edad” y “género”,
cuestiones claves en multiples investigaciones con respecto a la vinculacién entre los jévenes y los personajes de la ficcién

(Lacalle, 2012; Hoffner, 1996; Pasquier, 1996).

Para responder al segundo y tercer objetivo, se realizaron cuatro dindmicas de grupo (que corresponden a lo que Jensen,
2005 denomina naturalistic group interviews) en enero de 2014, una por cada centro educativo y a una sola clase de cada

centro. Dichas clases fueron elegidas por ser las que mads visionaban de todo su curso la serie favorita del conjunto de la

! Los diferentes contextos multiculturales a los que pretendemos llegar nos permitiran conocer si influye el entorno multicultural en la
imagen que se percibe en las series y en la influencia que cause esa imagen en la percepcién del fenémeno en la realidad. De ahi que
hayamos optado por un centro con un 71,6% de extranjeros (Cantin y Gamboa), un centro con un 2% de inmigracién (El Pilar Maris-
tas) y otros dos con unos porcentajes similares de alumnado inmigrante (IES Miguel Servet con un 35,6% e Hijas de San José con un
29,1%. Estos datos proceden del Servicio Provincial de Educacién de Zaragoza, a fecha 13 de mayo de 2013.

2 Estas preguntas son cerradas y se componen de los siguientes valores: “Dénde” hace referencia tanto al soporte (en la television, en el
PC, en el movil, en la consola, en la tablet, otros); como al lugar (desde mi casa, desde casas de amigos o familiares, desde el centro
educativo, en la calle, otros). “Cuédndo” se refiere al momento del dia (por la mafiana, a mediodia, después de comer, por la tarde, por
la noche, otros). Por dltimo, “cudnto” es el nimero de horas al dia (ninguna, 1, 2, 3, 4, més de 4).
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muestra. En total, en esta segunda fase participaron 85 alumnos. La dindmica en su conjunto pretendia abordar la recep-
cion de los adolescentes de la serie La que se avecina. Para este trabajo, en relacion a los objetivos, se han estudiado las
respuestas sobre las motivaciones de los adolescentes para ver su serie favorita y para elegir a sus personajes preferidos;

teniendo en cuenta la nacionalidad y el género de los jovenes, asi como su centro educativo.

En este caso, se ha llevado a cabo un anélisis categorial, que hace referencia a las operaciones de descomposicion del texto
en unidades, y a partir de ahi, la clasificacién de las unidades en categorias (Bardin, 1977). Las unidades corresponden a los
objetivos de este trabajo: averiguar las motivaciones de los jévenes para elegir su serie y personajes favoritos. Las categorias,
en este caso, son de tipo tedrico (Ruiz, 2012); es decir, que van emergiendo conforme se va analizando el texto a partir de una
serie de pautas, explicadas mds adelante. Ademads, se ha tenido en cuenta la propuesta de McMillan y Schumacher (2005) de

no sdlo categorizar a partir de la bibliografia, sino también clasificar la informacién en conceptos e ideas emergentes.

3. Resultados

3.1. Las series que consumen los jovenes: resultados de un andlisis cuantitativo

En este primer epigrafe se aborda el andlisis sobre las cuestiones de la encuesta: qué tipo de series consumen, en qué con-

texto medidtico y cudles son los personajes favoritos de los adolescentes.

Los 236 adolescentes participantes en este estudio coinciden independientemente del género, nacionalidad o centro edu-
cativo, en que consumen series de ficcién de 1 a 3 horas al dia (91,5%), desde la pantalla de televisiéon (80%) y en su casa

(99%). Un 51,5% ve las series por la noche, en horario de prime time.

En la pregunta abierta sobre las series que consumen, se mencionan hasta 70 nombres diferentes. Con el objeto de cono-
cer la procedencia de la produccién se han categorizado inductivamente los datos en funcién del pais al que pertenece el
equipo de produccidén. En este caso: espanolas, estadounidenses, inglesas y coreanas. Con respecto al tipo o subgénero de
serie, se hallevado a cabo una categorizacién deductiva a partir de una serie de valores: soap opera, telenovela, drama, sit-

comy dramedia (Carrasco, 2010).

Los resultados del andlisis muestran que los jdvenes mencionan maés series de produccién norteamericana (54,8%) que es-
panola (44,3%). Ambos paises copan practicamente el 100% del consumo de ficcion seriada. Con respecto al subgénero o
tipo de serie, se constata un elevado consumo de comedias de situacion o sitcom (61%) muy por encima de los dramas
(35%) y especialmente de las dramedias (4%).

A diferencia de los datos ofrecidos por otras investigaciones, la dramedia pierde peso en favor de la comedia de situacion,

aunque se reafirma la comedia como contenido (Lépez y Gémez, 2012; Lopez et al., 2013). Con respecto a la procedencia,
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sigue estando parejo el consumo de ficcion estadounidense y espafiola, y como ahora se verd, vuelven a aparecer titulos

de series mencionados en multiples estudios (Almansa, 2005; Marta y Gabelas, 2013).

Asi, destaca una comedia espanola muy por encima de todas: La que se avecina, con un 67,1% de la muestra de jovenes
como consumidores. Le sigue Aida (49,1%), también espafiola; y las americanas Los Simpson (25,7%); Big Bang Theory
(24,8%), Castle (20,3%) y How I met your mother (19,4%). En definitiva, aunque por cantidad haya un mayor niimero de se-
ries mencionadas de Estados Unidos, las favoritas son espafiolas. Y algo indiscutible: el género por excelencia es la comedia

de situacién.

Por nacionalidad y centro educativo no hay diferencias, asi como tampoco por género en relacion a las series menciona-
das; sin embargo, es preciso destacar que un 20,9% de las chicas consumen una teenserie de género dramético que ninguno
de los chicos ha mencionado: Pretty little liars, o Pequefias mentirosas en la retransmision en espafiol. El resto de teense-
ries apenas alcanzan el 10% de la muestra de jévenes, lo que supone una diferencia importante con respecto a los

resultados de otros estudios (Garcia-Mufioz y Fedele, 2011).

Con respecto a la cuestion sobre los personajes favoritos, los adolescentes nombran a un total de 99. Para poder analizar
su perfil, se han tenido en cuenta tinicamente dos variables: la edad® y el género, como se ha expuesto anteriormente.
Ambos conceptos se han considerado claves en multiples investigaciones con respecto a la vinculacién entre los jovenes
y los personajes de la ficcion (Lacalle, 2012; Hoffner, 1996; Pasquier, 1996); aunque sus conclusiones de que suelen elegir

a aquéllos de su mismo género y edad no se cumplen en este proyecto.

Y es que los jovenes de este estudio, sin diferencias por centro educativo, nacionalidad o género, nombran como sus fa-
voritos a personajes adultos (jovenes y medios) en un 88,1%, y los personajes adolescentes s6lo obtienen un 7,2%. En esta
linea, los tres primeros personajes que mas han sido nombrados como favoritos son hombres adultos entre 40 y 49 afos,
y coinciden en el caso de chicos y chicas, inmigrantes de cualquier nacionalidad y aut6ctonos. Ademds, con una diferen-
cia importante de porcentaje con respecto al resto de personajes. Asi, Antonio Recio de La que se avecina (el actor Jordi
Sanchez) ocupa el puesto estrella con un 41,8%; le sigue Amador de la misma serie (Pablo Chiapella) con un 33,7%; y, por
ultimo, Luisma de Aida (Paco Leén) con un 32,1%. El siguiente ya s6lo consigue que un 17,3% de adolescentes lo elijan

como favorito.

En conclusidn, la vinculacién con las sitcom espaiolas La que se avecinay Aida, especialmente con la primera, es patente.

En primer lugar, eleva el género de la comedia de situacién al preferido de los jovenes por excelencia. Y en segundo, sus

3 Los valores respecto a la edad se han consensuado a partir del estudio de Juan-Francisco Martin (2005): infancia de 0 a 5 afios, nifiez
intermedia de 6 a 12, adolescencia de 13 a 19, adultos jovenes de 20 a 39, adultos medios de 40 a 49, y adultos maduros de 50 en ade-
lante.
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personajes favoritos se corresponden con tres protagonistas adultos de las series. No obstante, no se puede establecer una
relacion directa de los jévenes con estos personajes porque estas series no estdn pensadas para adolescentes (su targetes

mds amplio); y, por tanto, todo vinculo con los personajes debe interpretarse en dicho contexto.

3.2. Sitcom y humor absurdo: el caso de La que se avecina

En este segundo apartado, se exponen los resultados del andlisis cualitativo categorial sobre las preguntas de las dindmi-
cas de grupo. Como se ha explicado en el apartado metodolégico, las dindmicas orales se han llevado a cabo con los grupos
de alumnos que veian en mayor porcentaje la serie favorita, en este caso La que se avecina. Lo que se plantea en este epi-
grafe es responder al segundo y tercer objetivo del estudio: qué motivaciones tienen los jévenes para ver esta sitcom, y que

vinculos han establecido con la misma y los personajes de la trama.

La que se avecina se ha emitido en varios canales de Mediaset entre 2007 y 2016 (nueve temporadas) con una media de in-
dice de audiencia del 15% (datos de Férmula TV). En la poblacién juvenil de 13 a 24 anos, la octava temporada consiguid
una cuota de pantalla del 48,5% (2015), muy superior a otras series favoritas de los adolescentes, cuyos porcentajes se si-
tian por debajo del 28% (datos de Kantar Media). Esta serie nace, entre otras razones, porque Telecinco adquiere parte de
la productora que financiaba y llevaba a cabo la serie Aqui no hay quien viva (Antena 3). Al querer continuar con el éxito
de ese formato, sale alaluz La que se avecina. Una cuestién de interés es que el contexto ficticio se traslada, como ya ocu-

rriera con 7 vidasy Aida, del centro al extrarradio (Sangro, 2005).

En este caso, la accién tiene lugar en la urbanizacién Mirador de Montepinar, situada a las afueras de una gran ciudad, y
se caracteriza por ser un lugar recéndito y mal comunicado. Los argumentos giran en torno a los problemas surgidos en
el edificio entre los duenos e inquilinos y también algunos trabajadores, siempre desde una mirada cémica cercana al ab-
surdo y caracterizada por el hiperrealismo y la incorrecion de sus personajes (Folgueras, 2011). En este sentido, hay que
puntualizar distintos tipos de humor: por un lado, el humor absurdo caracterizado por mostrar una realidad que resulta
incongruente con lo que se esperaba; y por otro, el humor negro, que se ejerce a propésito de cuestiones que generarian

lastima o piedad desde otra perspectiva (Fuentes-Luque, 2000).

3.2.1. Motivaciones para ver su serie favorita

Como se ha expuesto anteriormente, el andlisis de las motivaciones para ver La que se avecina se ha llevado a cabo cate-
gorizando las respuestas de los alumnos en ideas ya propuestas por la bibliografia, aunque también han aparecido
conceptos emergentes. En la tabla I aparecen reflejadas las distintas expresiones de los jovenes por diferencia de género,
y agrupadas en categorias. Las ideas que ya han sido mencionadas en otros estudios son: el humor, el entretenimiento,

no aburrirse, el escapismo, la vinculacién con la realidad, los personajes, el animo de socializar, la moda, el buen hora-
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rio, la costumbre y, por dltimo, el gusto. Las emergentes (subrayadas) se han categorizado en: género televisivo, tiempo

libre y lenguaje.

Cuadro 1. Razones de los adolescentes de la muestra objeto de estudio para ver la serie La que se avecina. Diferencias

por género.

CATEGORIAS Chicos Chicas
“Me rio mucho” (CyG) “Me hace reir” (IMS)
Humor “Es graciosa” (CyG) “Es graciosa” (EPM)
“Es de risa” (IMS) “Cosas serias las convierten en broma” (HS]J)
“Me divierte” (HSJ) —
o . Es divertida” (CyG)
Entretenimiento “Me lo paso bien” (IMS)

“Es muy entretenida” (IMS)

“Me entretiene” (IMS)

No aburrirse

“Me aburro” (IMS)

“Para no aburrirme” (CyG)

Escapismo

“Te hace desconectar” (HS]J)
“Me olvido del estudio” (IMS)

Vinculacién con la

“Se acerca bastante a la vida real” (EPM)

realidad “Miras la vida desde otro punto de vista” (HS])
Personajes “Me gustan los personajes” (CyG)
o “Porque es la que le gusta a toda la familia y asi
Socializar y Moda ) .
no discutimos por el canal” (IMS)
Gusto “Me gusta” (Todos)

Género televisivo

“Es lo tinico bueno de la television” (CyG)
“No hay nada mejor” (IMS)

Tiempo libre

“Tengo tiempo libre a veces y no tengo nada

que hacer” (CyG)

“No tengo nada que hacer” (IMS)

Lenguaje

“Por lo que dice cada uno y tal” (EPM)

Fuente: Elaboracién propia.

4 Las referencias a los alumnos se hardn indicando el género y el centro educativo (IMS - Instituto Miguel Servet, CyG — Cantin y Gam-
boa, EPM - El Pilar Maristas, HSJ — Hijas de San José). La palabra “Todos” corresponde a alumnos de los cuatro centros.
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Como se puede comprobar, los adolescentes de ambos géneros coinciden en destacar el humor, el entretenimiento y no
aburrirse, cuestiones muy vinculadas, como se ha indicado anteriormente, a la teoria de Usos y Gratificaciones (Medrano,
Palacios y Aierbe, 2007); asi como resaltan una nueva categoria que se ha denominado Tiempo libre porque los propios ado-
lescentes atribuyen “no tengo nada que hacer” a esta causa. Esta idea también podria significar un modo de escapismo o
una gratificacién muy parecida a no aburrirse, pero no tiene la connotacién positiva de éstos. Se plantea por tanto la idea

de que los adolescentes eligen ver series sin un objetivo que les reporte beneficios.

Por otro lado, se encuentran algunas diferencias entre géneros. Los chicos destacan que les “gustan los personajes”, una
motivacién muy vinculada a lo que Cazeneuve (1974) y Sdnchez y Fabbro (2014) denominan identificacién con los perso-
najes. En este caso en concreto, escogen la serie porque los personajes, sin mencionar a ninguno en particular, son muy
divertidos y actian muy bien (aqui entra en juego el papel del actor mds que del personaje). En este sentido, aparece una

nueva idea: el lenguaje, representado en la frase “por lo que dice cada uno y tal”, en relacion a los personajes.

El género masculino menciona ademds que La que se avecina “es 1o tinico bueno que hay en la television”, lo que reafirma
que el formato televisivo favorito de los adolescentes es la ficcion seriada (Pindado, 2006), y en este caso, una sitcom es-
panola. Otra idea fundamental que destacan los chicos es el escapismo: olvidarse del estudio y de la rutina diaria (Planells
y Maz, 2012; Gonzélez, Davalos y Gutiérrez, 2012).

Las chicas, por su lado, comentan cuestiones que relacionan la ficcién con la realidad. En primer lugar, para ellas la serie
“se acerca a la vida real” y permite “ver las cosas desde otro punto de vista”, y que éstos sean motivos de consumo signi-
fica que pueden estar interesadas en obtener informacién sobre la realidad, argumento ya expuesto por otros autores; o
que quieran comprender el mundo, buscar modelos con los que identificarse (Bryant y Vorderer, 2006), asi como explorar
los valores morales y la ética de las relaciones (Pasquier, 1996). Por otro lado, se encuentra la motivacion de socializar con
otras personas y de estar ala moda en la frase “porque es la que le gusta a toda la familia y asi no discutimos por el canal”,
en este caso no con sus pares y amigos como destacan otros estudios (Gonzalez, Davalos y Gutiérrez, 2012), sino con la fa-
milia.

En definitiva, y partir de lo expuesto, observamos que los chicos se decantan por una motivacion relacionada con el en-
tretenimiento y el escapismo, ademads de dar importancia al papel y al lenguaje de los personajes en una serie. Y las chicas
destacan, ademads del entretenimiento, razones vinculadas a la necesidad de informarse sobre la realidad y de relacionarse

con otras personas.

3.2.2. Personajes favoritos y razones de su eleccién

Los personajes de La que se avecina se caracterizan, como ya se ha comentado, por una actitud humoristica, en ciertos mo-

mentos exagerada y muy vinculada a la parodia y el humor absurdo. Para conocer las razones de eleccién de los personajes
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favoritos de esta serie, se pregunt6 a los adolescentes que participaron en las dindmicas de grupo ;cuél es tu personaje fa-

vorito y por qué?

En los datos de la encuesta se ha podido comprobar que dos personajes de esta serie han sido los mas nombrados como
favoritos: Antonio Recio (Jordi Sdnchez) en primer lugar con un 41,8% y Amador (Pablo Chiapella) en segundo con un
33,7%. En las dindmicas de grupo se sigue cumpliendo dicho orden, con un 49,8% para Antonio Recio y un 42,3% para
Amador. El aumento de los porcentajes nos indica que los jévenes que mds ven La que se avecina (los participantes en las

dindmicas) eligen en mayor medida como favoritos a los personajes de la serie.

Sin embargo, hay que tener en cuenta que estos tltimos datos proceden de las respuestas que dieron los jovenes de forma
andénima por escrito. En la siguiente tabla se exponen los personajes favoritos que los adolescentes mencionaron en las di-

namicas de grupo.
Cuadro 2. Personajes de La que se avecina mencionados en las dindmicas orales como favoritos por los adolescentes de
esta muestra.

Chicos Chicas

Antonio Recio (Jordi Sdnchez)

Amador (Pablo Chiapella)

Coque (Nacho Guerreros)
Izaskun (Marivi Bilbao)

Enrique (José Luis Gil)

Maxi (Eduardo Gémez Manzano)
Vicente (Ricardo Arroyo)

Amador (Pablo Chiapella)
Coque (Nacho Guerreros)
Izaskun (Marivi Bilbao)
Nines (Cristina Medina)
Estela (Antonia San Juan)

Lola (Macarena G6mez)

Maite (Eva Isanta)

Fuente: Elaboracién propia.

Alahora de comunicar en voz alta sus preferencias, Antonio Recio s6lo es mencionado por una alumna. Esto lleva a cues-
tionarse coémo incide el anonimato a la hora de elegir a un personaje favorito. En este sentido, se decide preguntar a los
alumnos en el transcurso de las dindmicas por qué han elegido en las encuestas y por escrito a Antonio Recio, y delante
de sus companeros no lo han nombrado. Sus respuestas son las siguientes: “A ver, a mi este personaje me gusta, pero nunca
estaria de amistad con una persona asi. Sé que es un personaje ficticio y ya estd, por eso me gusta” (Alumna IMS); “Por-
que es divertido, hace tonterias y locuras, pero no estaria con una persona asi” (Alumna IMS); “A mi me gusta por el
personaje que interpreta y demads, pero no me gusta porque como que a Espafia la deja en una posicién mala”’ (Alumna

IMS); “Porque te ries con é€l, te diviertes” (Alumna EPM).
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Estas reflexiones parecen indicar que, a la hora de decantarse delante de sus compafieros y amigos por un personaje, no
lo van a hacer con aquél con el cual no querrian tener interaccion alguna o consideran que es un mal ejemplo para la so-
ciedad. Incluso los guionistas dicen de él que “es un personaje xen6fobo y homéfobo, un paranoico contrafébico, machista
[...] un ser despreciable” (Caballero y Caballero, 2014). En definitiva, se puede afirmar que el anonimato incide en estos

jovenes a la hora de establecer una relacion con los personajes de la ficcion.

A diferencia de este personaje, el que ocupa la segunda posicién en las encuestas, Amador, tiene més éxito siendo nom-
brado en publico. Por otro lado, un rasgo que les une es que son favoritos independientemente de las caracteristicas
sociodemogréficas de los adolescentes. Otros personajes de la serie también cumplen esta caracteristica, pero en otros

casos hay diferencias por género.

En este sentido, hay tres personajes en comun: Coque, el yanombrado Amador, y la anciana Izaskun. El resto de personajes,
a excepcion de la mencion de las chicas a Antonio Recio, sigue la estela de otros estudios que afirman que se escoge a los
personajes porque pertenecen al mismo sexo (Hoffner, 1996). Se desmonta, eso si, la idea de la edad que afirmaban otros
autores (Lacalle, 2012; Pasquier, 1996). En esta serie s6lo hay un personaje que tiene la misma edad que los alumnos de esta

muestra, Fran (Eduardo Garcia Martinez), y no es mencionado en ningin momento.

En cuanto a las razones de eleccion de estos personajes, es preciso destacar que los adolescentes exponen una serie de vin-
culos que se han categorizado a partir de los conceptos propuestos por Igartua (2008) y Cohen (2001): empatia emocional,
empatia cognitiva, empatia conductual (en relacién al constructo identificacion), afinidad e interaccién parasocial. En
este trabajo, los tinicos vinculos presentes en los jovenes son la empatia conductual y la afinidad, ambos constructos de-
finidos por las expresiones “Me identifico” y “Me gusta”, respectivamente. Los siguientes apartados exponen estas dos

ideas y los atributos o razones para una y otra vinculaciéon con los personajes.

Con respecto a la codificacion de los atributos por los cuales se establecen esos vinculos, se ha partido de una serie de
ideas ya mencionadas en otros estudios: género, edad, personalidad, atractivo fisico, atractivo social - valores prosociales,
aceptacion por amigos y/o familiares, humor, actitud rebelde o no conformista, trabajo, forma de actuar y lenguaje (Hoff-
ner, 1996; Aierbe y Medrano, 2013; Lacalle, 2012; Figueras et al., 2014). Ademds, han surgido atributos nuevos en este

trabajo: fisico “no atractivo”, actitud de vagancia y afinidad por fallecimiento del actor en la vida real.
a) “Me identifico” (empatia)

En primer lugar, se confirma que las alumnas se identifican con mujeres; y los alumnos, con hombres. Hay una excep-
cién, y es el proceso de identificacion de las chicas con el personaje Amador. Este gran favorito suscita empatia conductual
tanto para el género masculino como femenino, aunque difieren los atributos que se razonan: las chicas imitan la diver-

sion y los chicos el estar “vacilando a todo el mundo” (Alumnos HS]J).
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Los principales vinculos de los chicos con sus personajes, en este caso Amador y Vicente, son de tipo conductual: 1a ya men-
cionada actitud rebelde de Amador y la empatia por imitacién que algunos jévenes tienen con Vicente porque “estd todo

el dia en el sofa viendo el ftitbol sin hacer nada” (Alumnos EPM).

En cuanto a las chicas, ademas de la imitacién de la conducta de Amador, también se identifican con Lola por su perso-
nalidad: “de repente estd calmada y de repente se estresa” (Alumna HSJ), “porque es exageradisima” (Alumnas HSJ); y con
Nines: porque “es vaga” (Alumnas HS]J). De esta tltima también tienen empatia emocional en el sentido en que se sienten
fisicamente como el personaje: “no es la tipica rubia o pelirroja, es alguien normal sin tanto fisico como las otras” (Alumna
HS]J); y cognitiva porque entienden que “le gusta ganar las cosas facilmente, sin hacer nada” (Alumna HS]J). Por dltimo, una
de las alumnas dice textualmente que le “encantaria ser como Estela” por “sus locuras” (Alumna EPM), un tipo de identi-

ficaciéon conductual, pero sin llegar a imitar al personaje, s6lo queriendo parecerse a él.

En definitiva, las chicas tienen més tipos de identificacién con sus personajes favoritos que los chicos, aunque coinciden
en que la mayoria son de empatia conductual. En los atributos si hay diferencias sustanciales. Por un lado, el género fe-
menino opta por la personalidad, el humor (Aierbe y Medrano, 2013), y el fisico (no atractivo); y por otro, el género
masculino destaca la actitud rebelde (Lacalle, 2012). Es resefiable que el fisico sea considerado por las adolescentes, pero
sin la connotaciéon que se dispensa en otros estudios (Ruiz, Conde y Torres, 2005): les importa el fisico no porque sea el
mejor posible sino el mds parecido a ellas. En la frase “sin tanto fisico como las otras” (Alumna HS]J) se desprende que va-

loran positivamente a los personajes con un fisico no necesariamente muy atractivo, sino mds comun.

Por dltimo, coinciden chicos y chicas en la vagancia, una nueva cualidad que sumar a la investigacion sobre el tema. En
este ultimo caso, la actitud de Vicente y Nines de no hacer nada por pereza se podria considerar la antitesis a los valores
prosociales que se mencionan en otras investigaciones (Hoffner, 1996); y constatarse, asi, como un gesto de rebeldia de los

adolescentes por elegir a personajes estereotipados de forma negativa por la sociedad, incorrectos (Abad, 2015).
b) “Me gusta” (afinidad)

Ademds de la identificacion, otro vinculo fundamental entre los jovenes de esta muestra y los personajes de La que se ave-
cina es la afinidad, definida en las respuestas por la frase “me gusta”. Vuelven a aparecer Nines y Estela en el caso de las

chicas; y Amador en ambos géneros.

” o«

Tres atributos en comun para chicos y chicas con respecto a la afinidad por Amador son el humor (“Es muy gracioso”, “con
mds humor de la serie”, “Todo el dia bromea con sus amigos” - Todos); el valor social que tiene la frase “a pesar de no tener
dinero nunca se rinde” (Todos); y que Pablo Chiapella “actiia muy bien, los gestos no los ensaya” (Todos). Por su parte, las
chicas destacan también “su personalidad” (Alumnas HS]J) y que sea “buena persona”’ (Alumnas EPM, IMS), de nuevo el

atractivo social. Los chicos vuelven a decantarse por la rebeldia del personaje: “estd todo el dia pensando en echar un pin-
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chito” (Alumnos HSJ), una frase de moda de la serie que se refiere al acto sexual (Caballero y Caballero, 2014). En general,
su situaciéon conyugal, familiar y laboral es considerada muy divertida y que “da mucha risa” (Todos) para estos adoles-

centes, independientemente del género.

De los demds personajes, es preciso destacar que las chicas sienten afinidad, en primer lugar, por el humor de personajes
femeninos como Estela (“es muy dramadtica y eso hace reir” — Alumnas EPM, HS]J), Nines (“siempre dice tonterias y te ries
con ella” — Alumnas HS]J, CyG) e Izaskun (“se toma la vida a cofia” — Alumna HSJ). En segundo lugar, por el atractivo social
de que Estela “nunca se rinde” (Alumna EPM) y Enrique “se esfuerza siempre por hacer bien las cosas” (Alumna EPM). Por
otro lado, también les gusta un valor opuesto a lo pro-social: el “vivir la vida ddndoles igual todo” (Alumna EPM) de Coque
y Antonio Recio. Y, por tltimo, en comin con sus compafieros del género masculino, sienten una especial afinidad hacia
Izaskun porque ha fallecido la actriz (Marivi Bilbao) en la vida real, en abril de 2013: “desde que falleci6 pues gusta més”
(Alumnos y Alumnas HSJ). Generar ese sentimiento post mortem es un nuevo concepto a valorar en el estudio sobre el

tema.

Los chicos, ademds de Amador e Izaskun, también destacan el humor de Coque (“es muy gracioso”- Alumnos IMS) y En-
rique (“te ries de él porque es un sabelotodo” — Alumno HSJ). De este tltimo, consideran que su inteligencia tiene una
connotacion negativa, y la valoran en tanto en cuanto puedan bromear con ella, no como una cualidad positiva. Por ul-
timo, aparece el atributo del lenguaje ligado al humor, caracterizado en el personaje de Maxi (“por las cosas que dice” —

Alumnos HS]J, EPM; “hace comparaciones con animales” — Alumno IMS).

En conclusion, y a diferencia de los procesos de identificacion, la atraccién por los personajes favoritos no cumple con el
presupuesto de que los adolescentes eligen a personas de su mismo género: Amador, Izaskun, Enrique, Coque y Antonio

Recio son un ejemplo de ello.

Con respecto a los atributos, chicos y chicas coinciden en resaltar el humor (Aierbe y Medrano, 2013); la forma de actuar
(Abad, 2015); y el atractivo social (Pasquier, 1996), en este Gltimo caso sobre todo ellas. Pero también hay diferencias. Los
chicos valoran el lenguaje (Abad, 2015) y la rebeldia (Lacalle, 2012) y a su vez denostan, en contra de lo que aparece en otros

estudios (Medrano et al., 2010), la inteligencia.

El género femenino por su parte insiste en los valores pro-sociales de muchos de sus personajes favoritos, aunque tam-
bién valoran uno totalmente opuesto que estd vinculado al humor. El hecho de realizar actos sin pensar en las
consecuencias llevado a la exageracién y por tanto al absurdo, como es este caso, supone que la gravedad de los valores
no pro-sociales pueda no implicar emocionalmente a las adolescentes y, por tanto, no afectar en sus creencias, actitudes
y valores (Fuentes, 2000). Por tltimo, como nuevo concepto a valorar y estudiar en el futuro se encuentra el sentimiento

o afinidad que pueda generar el fallecimiento de uno de los actores en la vida real.
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4. Conclusiones

Los adolescentes de la muestra objeto de estudio ven hasta 70 series diferentes, de las cuales hay mas de produccién nor-
teamericana (54,8%) que espafiola (44,3%). El porcentaje restante corresponde a series inglesas y coreanas. Con respecto
al subgénero o tipo de serie, se constata un elevado consumo de comedias de situacion o sitcom muy por encima de los

dramas y especialmente de las dramedias.

Las series favoritas son, con bastante diferencia respecto al resto, las sitcom espafnolas La que se avecina (con un 67% de
la muestra de jovenes como consumidores); y Aida (49%). Después se encuentra la serie americana Los Simpson con un
26%; y las también estadounidenses Big Bang Theory, Castley How I met your mother con porcentajes cercanos al 20%.
Cambia la idea, pues, de que los adolescentes consumen sobre todo feenseriesy dramedias. El género de la comedia de si-

tuacion es el gran favorito, y la serie espafiola La que se avecina, 1a preferida indiscutiblemente por estos jévenes.

Por otro lado, de las razones por las cuales los jévenes eligen ver su serie favorita, cabe destacar que hay diferencias por
género: los chicos se decantan por una motivacion relacionada con el entretenimiento y la desconexién de su vida diaria,
ademads de dar importancia al papel y al lenguaje de los personajes en la serie. Y las chicas sefialan, ademads del entreteni-

miento, razones vinculadas a la necesidad de informarse sobre la realidad y de relacionarse con otras personas.

Ademds, el humor, como el entretenimiento, es una razén comun a todos los jovenes. El comentario “Cosas serias las con-
vierten en broma” define el tipo de humor que se da en esta sitcom: el humor del absurdo supone una vision surrealista e
incongruente de la realidad que cuando atafie a cuestiones serias (que podrian generar emociones de lastima, piedad,
etc.) se convierte en humor negro. Este humor exagera atin més los estereotipos y varios investigadores opinan que los es-
pectadores se hacen insensibles a los valores que les transmiten y no existe el mismo proceso de influencia que con un

género dramatico.

En cuanto al tercer objetivo, analizar los vinculos entre jovenes y personajes de la ficcion, se confirma que los adolescen-
tes se identifican con personajes de su mismo género, aunque cambia con respecto a otros estudios el hecho de que sientan
afinidad por uno y otro sexo. Otro aspecto fundamental es que todos estos personajes son adultos, la mayoria de més de
40 afos. Hay un personaje adolescente en la serie y no es mencionado en ningtin momento. De los 99 mencionados como
favoritos, se llevan los primeros puestos en la encuesta Antonio Recio (Jordi Sdnchez) y Amador (Pablo Chiapella) de La

que se avecina; y Luisma (Paco Leén) de Aida.

En este contexto, resalta la gran diferencia entre los personajes anotados en las encuestas y los mencionados en las dina-
micas de grupo. Encontramos que Antonio Recio apenas aparece en su discurso mientras que es el gran favorito sobre el
papel, lo que lleva a plantearse que el anonimato puede influir a la hora de elegir a unos personajes u otros. Al plantear esta

cuestion, los jévenes dicen que lo eligieron como favorito por sus locuras y porque es muy divertido, pero insisten en que
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no serfan amigos suyos. Antonio Recio representa a un hombre con actitudes xen6fobas, homéfobas y machistas, que re-
sulta cémico por el lenguaje exagerado que utiliza. Ese humor negro es muy valorado, pero no estd aceptado socialmente

por los jovenes.

El resto de personajes también han sido elegidos como favoritos principalmente por el humor, aunque hay otros atribu-
tos que atraen a los adolescentes, como los valores pro-sociales, la actitud rebelde, la personalidad, etc., ideas ya
mencionadas en otros trabajos. Y, ademads, en este proyecto han surgido ideas nuevas: la actitud de vagancia y pereza; la
afinidad por el fallecimiento de un actor en la vida real; y la diferente percepcién con respecto a otros estudios del atrac-
tivo fisico por parte de las adolescentes, que en este caso valoran que sea un fisico parecido al suyo y no “atractivo” segin

los cdnones de belleza de la sociedad.

Finalmente, y en relacion al propdsito general del trabajo, se puede destacar que existe implicacién por parte de estos jo-
venes con su serie favorita en el sentido en que se identifican con sus personajes, ademads en el grado de empatia mas
elevado: el conductual. Y la afinidad con ellos expone incluso en algunos casos razones de tipo emocional, aunque no se
pueda establecer una relacion directa en edad y género entre los adolescentes y sus personajes preferidos. Estos vinculos,
unidos a un elevado consumo de la serie La que se avecina por parte de casi un 70% de los jovenes, supone una mayor in-
capacidad para ser criticos con los mensajes que les transmiten. La que se avecina corresponde, sin embargo, al género de
la comedia de situacién y en concreto a un humor del absurdo (en ocasiones negro) que puede conllevar la insensibilidad

del telespectador con respecto a los valores, creencias y actitudes que reciben.

En esta disyuntiva, se plantea para un futuro estudio el andlisis de la recepcion de los valores que reciben los jévenes en
la serie. Los datos aportados en este trabajo nos permiten partir de un contexto de consumo adolescente de ficcion seriada
que difiere en muchos aspectos al de otros articulos; e invitan a seguir investigando sobre el binomio series-jévenes por
el papel fundamental que cumplen éstas, aunque no estén dirigidas a ellos principalmente, en la construccién del imagi-

nario colectivo de los adolescentes.
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